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RESUMO

O estudo buscou entender se a midia religiosa é pautada pela midia secular e se
existe uma interacdo entre essas duas areas da comunicac¢do. Por meio de um
estudo de caso, andlise de contelido e entrevistas, o trabalho buscou responder a
indagacdo em questdo. Foram analisadas cinco matérias da agéncia de noticias
online G1 sobre a Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016. Essa analise foi
uma das partes dispostas no método. A analise de contetdo permitiu compreender
se 0o Gl usou informagbes oficiais sobre a Campanha da Fraternidade
disponibilizadas por meio da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e do
Conselho Nacional das Igrejas Cristds no Brasil (CONIC). A segunda etapa do
trabalho foi fundamentada por meio de entrevistas feitas com comunicélogos que
trabalham com midia e religido. As duas fases juntas complementaram a ideia inicial
do trabalho e ajudaram na composicéo e conclusdo do presente trabalho. Conclui-se
gue existe uma dificuldade de interacdo entre a comunicacédo religiosa e a midia
comercial. Essa falta de entendimento parte da divergéncia dos critérios de
noticiabilidade de ambas as areas, da precariedade de formacao especializada e da

falta de interesse de uma interacdo melhor por ambos os perfis comunicacionais.

Palavras-chave: Campanha da Fraternidade. Jornalismo Religioso. Ecuménica.

Midia comercial. Midia religiosa.



ABSTRACT

The study sought to understand the religious media is guided by the secular media
and there is an interaction between these two areas of communication. Through a
case study, content analysis and interviews, the study sought to answer the question
in question. Online agency five subjects were analyzed G1 on the Ecumenical
Fraternity Campaign 2016. This analysis was one of the parts arranged in the
method. Content analysis allowed to understand the G1 used official information
about the Fraternity Campaign available through the National Conference of Bishops
of Brazil (CNBB) and the National Council of Christian Churches in Brazil (CONIC).
The second stage of work was supported by interviews with communicologists
working with media and religion. The two phases together complemented the initial
idea of the work and helped in the composition and completion of this work. We
conclude that there is a difficulty of interaction between religious communication and
commercial media. This lack of understanding of the divergence of newsworthiness
criteria of both areas, the precariousness of specialized training and a lack of interest

of better interaction by both comunicanionais profiles.

Keywords: Fraternity Campaign. Religious Journalism. Ecumenical. commercial

media. religious media.
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1 INTRODUCAO

O jornalismo religioso é uma area da comunicacéo social pouca estudada
e difundida nas universidades. Os profissionais de comunicagdo deparam-se com
esta ferramenta de trabalho quando tem a oportunidade de integrar a equipe de
jornalistas em veiculos religiosos. Os chamados veiculos religiosos agregam valor
noticia tanto quanto as famosas empresas televisivas, radiofénicas e onlines que,

por vezes, dominam a cobertura jornalistica mantendo um grande publico fidelizado.

Falar de jornalismo religioso € “nadar contra a maré”, ou seja, esquecer
dos famosos critérios de noticiabilidade de Nelson Traquina e Mario Wolf, e olhar os
acontecimentos cotidianos do lado mais positivo e humanizado possivel. Ou como
muitos comunicélogos religiosos costumam dizer, “levar a esperanga ao publico

diante de qualquer fato jornalistico”.

Por trabalhar em um veiculo de comunicacéo religioso como a TV Cancao
Nova, reconhecida por ser a maior TV catdlica do Brasil, abri os olhos para o
jornalismo religioso e quis me aprofundar na area e entender este novo cenario.
Além disso, quis também compreender como funciona a interacdo da midia religiosa

com a grande midia comercial.

Tendo em vista essa curiosidade e vivéncia na area, o presente estudo se
propde a analisar como a midia comercial € pautada pela midia religiosa e o que 0s
estudiosos da area entendem dessa interacdo. O trabalho tem como diretriz a
analise de cinco matérias do G1, portal de noticias brasileiro mantido pela

Globo.com e sob orientacdo da Central Globo de producdes.

A analise das matérias visa compreender como o portal de noticias online
G1 usou as informacbes da Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016 para
construir a reportagem jornalistica. Portanto, os objetivos gerais do trabalho s&o
compreender se existe interacdo entre a midia comercial e religiosa e como a midia
comercial usa o material jornalistico disponibilizado em sites oficias religiosos na

elaboracdo de uma informacao que é advento religioso.

Para alcancar esses objetivos, a revisao bibliografica foi usada como base

para a elaboracdo do trabalho. A ideia central foi entrevistar formadores de opiniao
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religiosos para compreender como a midia religiosa se relaciona com a midia
comercial. A analise de conteudo foi uma ferramenta metodologica importante para a
compreensao dos conteudos disponibilizados em sites oficiais da Campanha da

Fraternidade e como a midia comercial fez uso dessas informacdes.

Espera-se demonstrar com este estudo a importancia dentro da
comunicacdo social do jornalismo religioso e da midia religiosa, que tem a missao
diaria de pautar veiculos comerciais e religiosos com um valor noticia diferenciado e

gue foge dos padrées jornalisticos puramente comerciais.

O presente trabalho foi entdo estruturado em 9 capitulos. No segundo
capitulo, apresenta-se a ideia inicial do que é assessoria de imprensa e como ela
surgiu no Brasil. O contexto historico explica como essa area da comunicagao
tornou-se tdo importante e ganhou tanta notoriedade no pais e fora dele. O terceiro
capitulo proporciona uma analise sobre as ferramentas da assessoria de imprensa,
como coisas basicas que o bom assessor deve ficar atento para desenvolver o
trabalho da melhor forma possivel e reconhecendo também a importancia do

assessorado e da midia.

No quarto capitulo, apresenta-se um estudo sobre o que € a midia das
fontes da otica do jornalista Francisco Sannt’Anna. No capitulo cinco, a ideia de
jornalismo religioso € introduzida ao trabalho e a relacdo entre a midia e igreja
comeca a ser estudada com mais profundidade. No capitulo seis, 0 estudo continua
aprofundado entre igreja e comunicacdo. O trabalho contempla entrevistas
realizadas com principais estudiosos da area que abordam o assunto com clareza e

entendimento.

A metodologia, no capitulo 7, foi realizada com base em uma analise de
contetdo de matérias do G1 sobre a Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016.
O capitulo oito estuda cinco reportagens do G1 e expde alguns resultados, que séo

explanados na conclusao, no capitulo 9.
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2 ASSESSORIA DE IMPRENSA E ASSESSORIA DE COMUNICACAO

De um contexto mais historico, os primeiros registros da pratica de
assessoria de imprensa no Brasil surgiram no comeco do século XX, por acdo do
Ministério da Agricultura, Industria e Comércio durante o mandato do presidente Nilo
Pecanha (1909 — 1910). O periodo da Ditadura Militar também caracterizou o
advento da area do Brasil. Por meio da revolucdo de 1930 e chegada de Getulio
Vargas ao poder, o Brasil comecava a se deparar com praticas para alavancar sua
imagem e que dentro deste contexto eram feitas por meio das assessorias de
imprensa. Com o golpe de Getulio, em 1937, e ascensdo do Estado Novo, as
praticas de assessoria foram avivadas, coincidindo com o surgimento do
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), no qual a intensificacdo da difuséo
de divulgagdes de censura era realizada com mais firmeza (MAFEI, 2004).

Mafei (2004) ainda contextualiza que logo apos o governo de Emilio
Garrastazu Médici (1969 — 1945), foram utilizadas a¢cdes da denominada Assessoria
Especial de Relacdes Publicas (Aerp), que foi criada por meio de decreto. Ela
utilizava assessores de imprensa para mandar de forma impositiva press releases
oficiais. E importante ressaltar que neste governo foi que “a Aerp ganhou poder de
“superministério”, centralizando as ag¢des de manipulacdo da informagdao como
estratégia de poder” (MAFEI, 2004, p. 35).

O jornalista Duarte (2002), ressalta que o deslocamento de jornalistas
para outras areas abrangentes aconteceu por meio das assessorias no campo de
trabalho que surgiu na década de 80, quando a ferramenta comunicacdo e 0
relacionamento apropriado (ndo somente com a imprensa) foram mais estratégicos

no sistema organizacional brasileiro.

Segundo Kopplin e Ferraretto (2001), assessoria de imprensa comeca a
se estabilizar como um dos principais campos e direcionamentos profissionais para
o jornalista, em convergéncia com o radio, periédicos e a televisdo. O seu
surgimento pode ser confundido com outras areas de atuacdo dentro da
comunicacdo como, por exemplo, as relagdes publicas. Outro campo que também é

associado ao termo assessoria de comunicacdo é a denominacdo jornalismo
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empresarial, que € a funcéo de coleta, producao e difusdo de subsidios comerciais e

industriais.

A assessoria esta diretamente ligada a dois pontos importantes que
definem o que de fato ela é. “A necessidade de se divulgar opinies e realizacdes de
um individuo ou grupo de pessoas e a existéncia daquele conjunto de instituicdes
conhecidas como meios de comunicacdo de massa” (KOPPLIN; FERRARETTO,
2001, p.18). De acordo com Chinem (2003, p.12) o assessor de imprensa é:

Em poucas palavras, podemos explicar que o assessor de imprensa é um
profissional que mantém contato regular com as redagfes, conhecendo o0s
jornalistas (reporteres, pauteiros, chefes de reportagem e editores), seus
interesses e a rotina de seus trabalhos. Sabe como funciona os fluxos de
producdo e os horarios de fechamento.

O bom assessor aparenta caracteristicas de um bom reporter. Alguns
detalhes importantes sdo apurar os fatos de forma criteriosa, verificar todas as
informacdes, buscar dados que fazem parte de uma noticia e também procurar
fontes seguras (dentro e fora da organizacdo, se for o caso) para examinar a
abordagem que tem em mente. Na hora de divulgar a informacao, o assessor deve
instruir seu assessorado a estudar se o fato que ele quer ver divulgado € de
interesse publico e com isso mais facil de tornar a informacdo da matéria
interessante para os veiculos de comunicacéo. E necessario ter atencdo se o fato
noticiado tem ou ndo valor noticia em jornais ou se o tipo de veiculo que esse
material deve ser divulgado tem que ser segmentado. E se caso o fato ndo for

relevante é recomendado néo ser lavado a midia (MAFEI, 2004).

Assessoria de imprensa voltada para um olhar externo, frequentemente
emprega as acles voltadas para os veiculos de comunicacdo e a presenca da
companhia em feiras e congressos do setor em que a empresa opera. Em cada uma
das categorias, a empresa deve contar com a ajuda de profissionais da area de
Relacdes Publicas, e 0 que € observado € justamente um quadro bastante escasso,
onde atuam essencialmente na coordenacdo e no planejamento das atividades
(CHINEM, 2003).
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As atividades desenvolvidas por um assessor sdo diversas e podem ser

delineadas da seguinte forma. Kopplin e Ferraretto (2001, p. 13), descrevem como:

Relacionamento com os veiculos de comunicagdo social, abastecendo-os
com informag0es relativas ao assessorado (através de releases, press-kit,
sugestbes de pautas e outros produtos), intermediando as relagbes de
ambos e atendendo as solicitagdes dos jornalistas de quaisquer 6rgaos de
imprensa; Controle e arquivo de informacdes sobre o assessorado
divulgados nos meios de comunicacdo, bem como avaliacdo de dados
provenientes do exterior da organiza¢do e que possam interessar aos seus
dirigentes; Organizacdo e constante atualizacbes de mailing-list (relacéo e
veiculos de comunicacdo, com nomes de diretores e editores, endereco,
telefone, fax e e-mail); Elaboracdo de outros produtos jornalisticos, como
fotografias, videos, propagandas de radio ou de televisdo; Participacdo na
definicdo de estratégias de comunicacao.

De acordo com a o manual da Federacdo Nacional dos Jornalistas
(FENAJ) (2007) a assessoria de imprensa é conceituada como um emprego
direcionado a assisténcia de instituicdes publicas e privadas, que se dirige no envio
constante de dados jornalisticos das instituicbes assessoradas para varios meios de
comunicacdo, como por exemplo, os jornais diarios, revistas semanais, revistas
mensais, revistas especializadas, emissoras de radio, agéncias de noticias, sites,
portais de noticias e emissoras de televisdo. O manual criado pela FENAJ (2007, p.

7) ainda ressalta que:

Um trabalho continuado de Assessoria de Imprensa permitirh a empresa
criar um vinculo de confianga com os veiculos de comunicagdo e
sedimentar sua imagem de forma positiva na sociedade. Nesse sentido, no
Brasil, quem costuma coordenar esse tipo de servico sdo profissionais
formados em jornalismo. Eles é que determinam o que € ou nao noticia para
ser enviado para a imprensa. Caso algum veiculo de comunicacdo se
interesse pelo assunto divulgado pela assessoria de imprensa utilizara o
texto para publicar notas ou agendar entrevistas. Tanto a publicacdo de
notas, como o agendamento de entrevistas e a publicacdo posterior de
informacdes, séo gratuitas. Chamamos de midia espontanea. N&o se paga
por essa publicacdo. Se paga para a assessoria trabalhar de forma a
conseguir esse resultado.

Segundo a FENAJ (2007) existe uma distincdo entre assessoria de
imprensa e assessoria de comunicagcdo. A assessoria de comunicacao representa

um conceito mais amplo. E um alargamento dos trabalhos desenvolvidos pela



14

assessoria de imprensa, no qual o profissional de comunicacao pode trabalhar com
uma diversidade de coisas voltadas para a area. Como, por exemplo, atuar em
areas estratégicas das empresas, tornando-se um gestor de comunicacdo e até
mesmo na criacdo de planos de comunicagcdo. Essa ampliacdo proporcionou nos
ultimos anos uma integracao com profissionais das relacdes publicas, propaganda e

publicidade. Ou seja, uma equipe multifuncional e mais eficiente.

Para Kopplin e Ferraretto (2001) a assessoria de comunicacdo social é
um servico particularizado que direciona as diversas areas de comunicagdo de um
assessorado com seus publicos, “por meio do estabelecimento de uma politica
especifica e da aplicacdo de estratégias definidas, englobando iniciativas nas areas
de jornalismo, relacbes publicas e publicidade e propaganda” (KOPPLIN;
FERRARETTO, 2001, p. 144).

E por isso que Lopes salienta da importancia de ter uma boa equipe de

comunicacdo. Segundo Lopes (1995, p. 33):

Contratar e manter uma boa Assessoria de Comunicacdo Social € o
primeiro passo que toda empresa deve dar para conseguir se posicionar
melhor no mercado. Mas s6 sustentar uma excelente estrutura de
comunicacdo e esquecer de questdes basicas, como tratar bem seus
funcionarios ou manter em dia as suas obrigacdes trabalhistas e
operacionais, pode desestruturar todo trabalho.

A FENAJ (2007) ainda destaca no manual que os jornalistas das
assessorias de comunicacdo podem operar como estrategistas na preparacédo de
planos de comunicacdo mais amplos. Esses planos devem ser direcionados para
uma comunicagao competente ndo apenas priorizando um bom relacionamento com
a imprensa, mas posicionando as organizacbes no mercado de forma mais
consciente e com uma visao voltada para a ética e a responsabilidade socialm em
sintonia com os valores da sociedade e de seus mais diversificados publicos. Nesse
sentido, as organizacbes devem contar com assessorias de comunicagao internas
ou terceirizadas. As funcbes que as assessorias de comunicacdo podem exercer
sao definidas pela FENAJ (2007, p. 8) como:
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- Criar um plano de comunicacdo (estabelecer a importancia deste
instrumento tanto no relacionamento com a imprensa como 0s demais
publicos internos e externos);

- Colaborar para a compreenséo da sociedade do papel da organizacéo;

- Estabelecer uma imagem comprometida com os seus publicos;

- Criar canais de comunicacéo internos e externos que divulguem os valores
da organizacéo e suas atividades;

- Detectar o que numa organizacao € de interesse publico e o que pode ser
aproveitado como material jornalistico;

- Desenvolver uma relacdo de confiangca com os veiculos de comunicacao;

- Avaliar frequentemente a atuacdo da equipe de comunicagdo, visando
alcance de resultados positivos;

- Criar instrumentos que permitam mensurar o0s resultados das acgles
desenvolvidas, tanto junto a imprensa como aos demais publicos;

- Preparar as fontes de imprensa das organizacGes para que atendam as
demandas da equipe de comunicacao de forma eficiente e agil.

Algumas instru¢cdes devem ser seguidas para um bom relacionamento

com a midia.

Para o0 assessor e para todas as pessoas que se relacionam ou que
desejam se relacionar com a imprensa, o desafio consiste em responder a
seis questdes basicas:

Como fazer para um determinado assunto chegue ao conhecimento do
jornalista (divulgagé&o proativa)?

Como o assunto a ser divulgado deve ser trabalho em seu conteddo para
gue os veiculos sintam-se motivados a transforma-lo em pauta, em assunto
passivel de se tornar matéria?

Como proceder quando o interesse em noticiar algum fato relativo ao
assessorado surge do préprio veiculo (comportamento reativo)?

Como proceder em situacdes de crise?

Como fazer para que, independente a situagdo que motivou a crise, a
matéria seja publicada com informacgdes corretas?

Por fim, o que fazer quando isso ndo acontece? (MAFEI, 2004, p. 48).
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3 FERRAMENTAS DE ASSESSORIA DE IMPRENSA

De acordo com Chinem (2003), as atividades que s&o realizadas por um
assessor de imprensa ndo podem ser feitas por meio de improvisos. E necessario
um planejamento para colocar as acdes em pratica, é fundamental “ter como norma

a organizacao e a constante avaliagéo dos resultados” (CHINEM, 2003, p. 33).

De acordo com Kopplin e Ferranetto (2001) além de compreender quais
as ferramentas que sdo utilizadas por um assessor de imprensa, € também
importante entender quais sao 0s passos que devem ser tomadas para desenvolver
um trabalho de um assessor. O check-list € comumente realizado por assessores
para fazer um efetivo controle da circulagcéo de informacao dentro da instituicdo. Ele
pode ser realizado com base em verificacdes cotidianas ou até mesmo mensais. De
forma clara, o check-list caracterizado como “relagcdo completa e detalhada de
providéncias a serem tomadas periodicamente para o0 acompanhamento das

atividades do cliente” (KOPPLIN; FERRARETTO, 2001, p. 34).

S&o variados os instrumentos usados no dia a dia de um assessor, Mafei
(2004) conceitua algumas ferramentas usadas pela assessoria de imprensa. O
followup “é a agcéo que visa obter retorno, por telefone, do envio de press releases,
distribuicdo de material de apoio ou de convocacgédo de coletivas junto a imprensa”
(MAFEI, 2004, p.66). Outra dica que Mafei (2004) explica em seu livro é que o
assessor deve evitar ligar para os veiculos de comunicacdo pedindo a resposta dos
produtores em horarios inapropriados, como o fechamento do jornal, usualmente

depois das 17 horas, horario que normalmente o jornalista conseguira atendé-lo.

Mas afinal, o que significa a palavra release citada pela autora Maristela
Mafei? Chinem (2003) explica que o press release € uma das ferramentas que
auxilia o assessor de imprensa. O material é caracterizado como um texto
jornalistico elaborado por uma area particularizada e com o intuito de informar as
redacdes sobre temas relevantes da organizacdo. O detalhamento e a precisdo das
informacBes sdo importantes na elaboracdo do material descrito. Para que isso

ocorra, é importante prestar atencdo nos critérios de noticiabilidade dos fatos e ter



17

cuidado com a manchete, lead, subleade e piramide. O press release segundo
Chinem (2003, p. 68) é conceituado:
De forma geral, o press release funciona como uma sugestdo de pauta, o

ponto de partida do trabalho do repérter, a quem cabe dar sequéncia as
demais etapas da reportagem, que sdo entrevista, consulta, checagem de

informagéo e redagdo do texto final da matéria.

O press release, segundo Mafei (2004), foi criado por Ilvy Lee que é
considerado o precursor da assessoria e relacdes publicas. No primeiro paragrafo do
texto é necessario priorizar as informacfes que o assessor publicaria se caso
estivesse no lugar do repérter. Para ser um texto importante para o leitor, no caso a
imprensa, € importante entender o que € noticia e o que é novo e interessante. “Uma
boa dica é concentrar, logo no primeiro paragrafo, as informacdes que conduzem ao
guem, o qué, onde, quando, como, por que e para qué, ou seja, perguntas basicas
[..."” (MAFEI, 2004, p. 69).

E importante ser observado pelo profissional da assessoria que o envio
de releases ndo deve ser a Unica ferramenta de comunica¢cdo com a imprensa. Para
Mafei (2004, p. 79):

Nem s6 de releases vivem as assessorias de imprensa. O excesso de
textos enviados aos jornalistas costuma fazé-lo desenvolver os mais
profundos e negativos sentimentos contra os assessores. E claro que os
releases ainda sdo os melhores instrumentos para algumas divulgacdes.
Mas abusar do uso e ainda querer buscar a simpatia de repoérteres e
editores para cada abordagem desse tipo é confiar demais na paciéncia de
guem passa maus bocados nas redacoes.

Outro ponto que vale ressaltar é a preocupacdo em explicar para o
assessorado ou empresa como € a relacdo da assessoria com a midia e como a

imprensa pode fazer uso dos materiais enviados. Lima (1985, p. 45) exemplifica:

Hoje em dia, o profissional que produz um press-release deve fazer com
gue o empresario saiba que a informacéo ndo vai ser publicada exatamente
do jeito que este aprovou. Pelo Contrario, ao aprovar um press-release, a
pessoa responsavel deve estar certa de que o release desencadeia um
processo de informacdo que podera ampliar-se e abranger outros setores

afins.



18

Para ajudar no processo de distribuicdo dos releases, Kopplin e Ferraretto
(2001) explicam que um bom assessor deve manter bons contatos. Essa criagcdo de
uma lista de contatos € denominada nesta area de mailing-list. De forma pratica, o
assessor vai selecionar as empresas de comunicagédo que podem ser pautadas pelo
release. Além disso, deverao ter atencdo em direcionar o material para os veiculos
certos, a assessoria deve informar as datas e horarios mais convenientes para o
envio. O mailing-list € uma afinidade com a midia que interessa a assessoria e aos

seus clientes.

Mafei (2004) complementa que o mailing list deve conter informagdes
primordiais como nome completo, cargo de atuacdo do jornalista, editoria, nimero
de telefone e e-mail. O melhor mailing € aquele atual, ou seja, que 0 assessor tem o

cuidado de sempre manter com as informacgdes atualizadas e corretas.

O press kit € uma ferramenta citada por Kopplin e Ferraretto (2001) que
pode ser usada por um assessor e é tdo importante quanto o release. A assessoria
de imprensa elabora o press kit como um recurso para ajudar o trabalho do jornalista
de diversos veiculos de comunicacdo. O principal uso € nas entrevistas coletivas ou
eventos. A sua funcdo é quando os profissionais de comunicacdo de veiculos de
radio, televisdo, revistas e jornais necessitam de um grande fluxo de informacdes

para compor a reportagem a respeito do tema proposto pela coletiva.

A coletiva de imprensa também € uma ferramenta muito utilizada e
importante. “Um encontro geralmente provocado pelo assessor, que convoca todos
os veiculos de interesse para buscarem informacfes. O entrevistado sera orientado
para responder as perguntas de varios repérteres presentes” (KOPPLIN E
FERRANETTO, 2001, p. 144).

O media training é outro recurso usado pela assessoria e “trata-se do
treinamento especifico oferecido pelas assessorias aos clientes, a fim de prepara-lo
para atender a imprensa” (MAFEI, 2004, p. 71). Por meio do media training o
assessorado é treinado para se relacionar com a midia por meio de aulas tedricas e
praticas. Mafei (2004) ainda destaca que isso contribui para que o cliente saiba lidar
diante das cameras e microfones de jornalistas. O assessorado aprende a conversar

com o profissional de comunicac¢éo de forma clara usando a linguagem jornalistica e
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direta. E este trabalho de treinamento do assessorado contribui para que a

instituicdo tenha mais credibilidade em seus discursos com a midia.

Outra ferramenta que precisa ser conceituada € o House-organ, ele pode
ser impresso ou eletronico. Kopplin e Ferranetto (2001, p. 145) caracterizam:

Um veiculo impresso ou eletronico, dirigido para publicos definidos (interno
e/ou externo), que tém acesso a ele gratuitamente. O cliente pode utilizar o
house-organ para divulgar suas informacGes a publicos especificos,
promover um sentimento comunitario, educar e motivar funcionarios,
defender posicionamentos, entre outros.

Kopplin e Ferranetto (2001) ainda exemplificam que a elaboragéo de
house-organs deve contemplar critérios jornalisticos, mas ao mesmo tempo podendo
valorizar o assessorado. Nao é recomendavel o assessor de imprensa esquecer de
exercer a funcdo de jornalista, e que o aspecto institucional ultrapasse a informacéo
veiculada no material. O que seria exercer um papel de relacbes publicas e nédo de

assessor.

O house-organ possui funcbes especificas de acordo com Kopplin e
Ferranetto (2001), como divulgar informacfes da instituicdo, informando os
colaboradores sobre o funcionamento interno. Também deve ser usado para
estimular a interacdo entre o publico interno com a empresa propiciando um
relacionamento que possa sugerir boas ideias para a instituicdo. Além disso,
estimular o crescimento do leitor, ouvinte ou telespectador como cidaddo. Outro
ponto importante € visar o fornecimento de informa¢des importantes ndo sé para o

funcionério da organizacdo, mas também seus familiares.

JA4 o press clipping, que € outra ferramenta comumente usada, €
caracterizado segundo Chinem (2003) como a selecdo cotidiana de reportagens
recortadas de varios tipos de midias, como jornais impressos, online, radio e

televisdo. Ele € normalmente elaborado por um profissional de comunicacao.

O denominado clip ou coleta de materiais jornalisticos divulgados na
midia é um trabalho fundamental que deve ser utilizado por um assessor. Por meio
dessa ferramenta pode-se avaliar o trabalho desenvolvido pela assessoria. Saber se

as estratégias utilizadas e meios afetados estdo surtindo efeitos positivos para o
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assessorado ou empresa. Além de proporcionar a descoberta de falhas e erros que

eventualmente podem acontecer. Chinem (2003, p. 145) ainda ressalta que:

Nos dias atuais, o clipping é processado de forma eletrbnica e por isso,
enviado por satélite. Ha programas desenvolvidos para rastrear as matérias,
separa-las e depois envia-las para os clientes. Uma vez por semana 0s
recortes sao remetidos via correio ou por intermédio de motoboys, no caso
de empresas de clipagem contratada, para que o cliente possa usar o
material da forma mais racional possivel. H4 poucas empresas que fazem
servico de clipagem no que toca a midia eletrbnica. Muitas so clipam as
emissoras abertas, raramente direcionadas aos canais a cabo porque,
segundo seus proprietarios, iSso encareceria 0 Servico.

N&o podemos deixar de citar o website, que na conjuntura atual € um
meio de relacionamento com a imprensa tdo importante quanta as outras

ferramentas utilizadas pelos assessores. De acordo com Mafei (2004, p. 74):

Sites especiais podem ser criados pelas assessorias para melhorar o
relacionamento com o assessorado e com a imprensa. Principalmente para
organizacBes formadas por uma estrutura bastante dispersa (muitas
unidades industriais espalhadas pelo pais e pelo mundo ou varias sedes
regionais de Orgdos publicos), os websites transformam-se numa
ferramenta eficiente de trabalho. Estar presente na internet e em posi¢cao
interessante é imprescindivel para qualquer organizacdo que busque
reconhecimento. Para tanto, seu site deve ser claro, com informagc8es bem
esclarecidas (e € preciso ter uma estratégia até mesmo para indicar em que
lugar e de que forma cada informacéo deve constar na pagina), além de ser
construido para apresentar o menor risco técnico possivel dos chamados
bugs as falhas operacionais na internet.

A comunicacao online é uma ferramenta importante para o assessor, de
acordo com Mafei (2004) é por meio dela que o profissional pode acompanhar em
tempo real as tendéncias das possiveis noticias relevantes do dia seguinte e com

isso elaborar acdes que possam complementar os noticiarios da midia impressa.

De acordo com a Federacdo Nacional dos Jornalistas (2007) outras

ferramentas que podem ser utilizados séo:

e Entrevista Exclusiva — Sao oferecidas a um unico veiculo de comunicagéo. A
iniciativa costuma valorizar a informacdo e conquistar espacos mais

gualificados de midia espontanea.
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Sumulas - Relacdo dos assuntos divulgados indexada por: veiculo, titulo da
matéria e pagina (quando impresso), programa e horario (TV ou radio),
endereco eletronico (Internet).

Sinopse - Resumo das noticias veiculadas nos Jornais e Revistas de maior
circulacdo. Também se faz resumo de publicacbes especificas da area de
interesse do assessorado.

Andlise - O assessor faz a sua leitura do material coletado, analisando o teor
do que foi publicado.

Textos Técnicos e Cientificos - Cabe ao jornalista somente a revisdao — e
adequacdo da linguagem, quando for o caso - em conjunto com o0s

profissionais técnicos da area responsavel pela elaboracao.

Videos e Filmes Institucionais - O assessor deve definir o contetdo das pecas
junto com o assessorado e organizar o briefing a ser passado para o produtor.

Deve, ainda, acompanhar e aprovar o roteiro e a edi¢cao da peca.

Discurso — Pesquisa, redacdo e revisdo. Sites - O jornalista deve atuar na
definicdo do conteudo e atuar na “edigdo das paginas”, assim como na

aprovacao do design do site feito por profissionais especializados.

Jornais e Revistas — Esses produtos séo de cunho jornalistico e voltados para
0 segmento no qual o Assessor de Imprensa atua e que serdo distribuidos
para um publico especifico. Esses veiculos informam as acfes da

entidade/empresa e 0s conceitos e opinides afeitos ao publico leitor.
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4 MIDIA DAS FONTES

O ser humano nasce e aprende a se comunicar. Por vezes essa tal
comunicacéo € feita de forma néo verbal, mas ndo deixa de ser um meio no qual
uma mensagem precisa ser transmitida com o intuito de algo. Para Perles (2007, p.
2):

Hoje o homem tenta lancar pontes (ainda que hipotéticas) ndo apenas sobre
a origem do universo, sobre o chamado big bang, mas também sobre as
raizes remotas dos cédigos da comunicacdo humana. Constata que a
capacidade comunicativa ndo é privilégio dos seres humanos; esta presente
e é bastante complexa em muitos outros momentos da vida animal, nas
aves, nos peixes, nos mamiferos, nos insetos e muitos outros.

De acordo com o dicionario, o termo comunicacdo tem um significado
amplo que derivou do latim “Comunicagédo € uma palavra derivada do termo latino
"communicare”, que significa "partilhar, participar algo, tornar comum". E € por meio
da comunicacéo que a vida em sociedade torna-se uma atividade importante. Puntel
(2008, p. 17) ressalta que:

Também é verdade que hoje a comunicagdo é um tema central marcado por
um grande nimero de correntes intelectuais que pensam sobre ela, e é
também uma disciplina caracterizada por “surpresas” cotidianas, derivadas
de novos meios de comunica¢do que permitem novos tipos de relagBes e
interacOes entre as pessoas na sociedade atual.

Segundo Puntel (2008), no século XVII o termo comunicacdo ganhou
mais densidade e foi elaborado para se referir aos que os escolasticos chamavam
de “agao a distancia”. Alguns intelectuais como Agostinho e Tomas de Aquino foram
importantes para florescer o conceito. O significado de comunicacao foi ganhando
abrangéncia e notoriedade em obras de autores ingleses como Bacon, Gianvill,
Wilkins e Newton.

Segundo Perles (2007), durante a Idade Média a linguagem escrita ndo
era acessivel ao povo, apenas monges e pessoas letradas tinham a acesso. O que

deixava notavel que grande parcela da populacdo néo tinha direito a ter contato e
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profundidade aos conhecimentos disponiveis na época. Durante o desenvolvimento
da linguagem, os apoios e meios de comunicagdo iam gradativamente se

complementando e afinando ao contexto da época.

O mesmo autor ressalta que a descoberta do papel idealizada pelos
chineses, supriu a escrita desenvolvida nas superficies de pedra, os papiros e 0s
pergaminhos de couro, que na época eram 0S principais meios usados para a

escrita.

O 4pice da comunicacdo com mais abrangéncia foi entre 1438 e 1440,
guando o alemao Johann Gens-fleish Gutenberg afinou as ideias dos chineses e
trabalhou para um aperfeicoamento do sistema de prensa tipografica. O que mais
tarde possibilitou a producéo de livros em grande escala e culminou no surgimento
do jornal. E com isso deu o pontapé inicial para a democratizacdo da escrita e a
disseminacdo do saber. Ressalta que “O surgimento do sistema tipografico
gutenberguiano é considerado a origem da comunicacdo de massas por constituir o
primeiro método viavel de disseminacdo de ideias e informacdes a partir de uma
unica fonte” (PERLES, 2007, p. 7).

Traquina (2005) destaca que a criacdo do telégrafo também foi outra
grande conquista para a tecnologia da informacao. O telégrafo foi criado em 1844 e
o telégrafo com cabo em 1866, que proporcionou uma nova fase para a
comunicacdo e o modo de se fazer jornalismo. A dinamizacao da informacéo tornou-

se mais global.

E o papel do leitor se inverteu. A populacdo tinha acesso aos jornais,
ferramenta que levou a informacdo as pessoas, que antes ndo tinham como se
informar. Mas mesmo com 0 acesso mais populares as pessoas, muitos ainda nao
eram letrados para compreender o que dizia o jornal. E com isso surge um
guestionamento “para que sirvam as enormes tiragens se ndo houver leitores para
os jornais? ” (TRAQUINA, 2005, p. 39). Criou-se a necessidade de aprendizado. As
pessoas teriam que comecar a aprender a ler e escrever para compreender 0s

jornais escritos e para fazer o sistema girar. Traquina (2005, p. 39) afirma:

Foi no século XIX que a escolarizacdo de massas, com a instituicdo de
escolas publicas, permitiu que um namero crescente de pessoas aprendesse
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a ler, embora de uma forma rudimentar, como aconteceu nos Estados Unidos
com a entrada de milhares de imigrantes.

Como breve revisdo e cronologia na historia do jornalismo, Felipe Pena faz

importantes consideragdes. Para Pena (2005, p. 33):

Pré-historia do jornalismo: de 1631 a 1789. Caracterizada por uma
economia elementar, producdo artesanal e forma semelhante ao livro.

Primeiro jornalismo: 1789 a 1830. Caracterizada pelo contetdo literario e
politico, com texto critico, economia deficitaria e comandado por escritores,
politicos e intelectuais.

Segundo jornalismo: 1830 a 1900. Imprensa de massa, marca o inicio da
profissionalizacdo dos jornalistas, a criacdo de reportagens e manchetes, a
utilizac&do da publicidade e a consolidacdo da economia de empresa.
Terceiro jornalismo: 1900 a 1960. Imprensa monopolista, marcada por
grandes tiragens, influéncia das relacdes publicas, grandes rubricas
politicas e fortes grupos editoriais que monopolizam o mercado.

Quarto jornalismo: de 1960 em diante. Caracterizado pela informacgéo
eletrbnica e interativa, como ampla utilizacdo da tecnologia, mudanca das
fungbes do jornalista, muita velocidade na transmissdo de informagdes,
valorizacdo do visual e crise da imprensa escrita.

Francisco SantAnna (2006) explica que no Brasil as mudancas
significativas sofridas na histéria do pais contribuiram para a evolucdo da

comunicacao social. Segundo Sant’Anna (2006, p. 13):

No Brasil, a unido de alguns fatores, dentre o0s quais destacamos a
conjuntura politica, o perfil da evolu¢do histérica dos recursos humanos
jornalisticos, do movimento sindical operario, do marco juridico regulatério
das profissbes, a evolucdo tecnolédgica dos instrumentos de comunicacéo e,
em especial, o descontentamento com o perfii da agenda existente,
contribuiram para a formacdo de um cenario especifico. Um cenario feértil
para o nascimento e proliferacdo de uma imprensa mantida pelas fontes,
uma imprensa de corporacfes, que passou a atuar de forma paralela a
imprensa classica.

A comunicacdo ampliou suas ferramentas ao longo da histéria. Este
conjunto de ferramentas contribui para o0 meio ambiente politico, econédmico e social,
de acordo com Sant'Anna (2006). “Podemos dizer que os instrumentos de
comunicacdo, dependendo de suas complexidades conjunturais e estruturais,
poderdo desenvolver acdes de guerrilha ou mesmo de combate massivo, aberto e
frontal” (SANT’ANNA, 2006, p.13).
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E é neste contexto que o processo industrial da noticia brasileira é peca
para o desenvolvimento das estruturas de assessoria de imprensa. Sant’/Anna (2006,
p. 16) exemplifica que:

E dificil identificar o que é causa e 0 que é consequéncia. A histéria aponta
gue os veiculos reduziram suas equipes, eliminaram coberturas jornalisticas
setorizadas, dispensaram o0s profissionais especializados em temas
considerados de segunda importancia editorial pelo novo paradigma
mercantil e passaram a atuar nestas areas quase gque apenas com O0S
informes institucionais. Em determinados setores, praticamente, a totalidade
do noticiario passou a ser assegurada, ou pelo menos mediada, pelas
proprias fontes. A reducéo do plantel de jornalistas na imprensa agugou o
interesse de diversas instituicdbes em garantir seus espacos na midia. Para
isso passaram, elas mesmas, a empregar jornalistas para coletar e municiar
a imprensa com as suas ’noticias’.

E as discussdes sobre as assessorias de imprensa comecam a suscitar.
Os jornalistas brasileiros e suas entidades representativas reuniram esfor¢cos para
gue o Estado, a sociedade e os proprios jornalistas acolhessem as atividades
realizadas pelas assessorias de imprensa como um jornalismo. A edificacdo deste
territdrio e a introducdo neste campo jornalistico culminaram para o surgimento de
uma Midia das Fontes, SANT'ANNA (2006, p. 17).

Ainda expresso por Sant’Anna (2006, p. 18), este movimento dentro da
comunicacao social foi propenso para o reconhecimento do valor das assessorias de
imprensa e sua notoria importancia no mercado de trabalho dos jornalistas
brasileiros. “O Ministério do Trabalho, relativas a 2001, mostram que apesar da
amplitude e da diversidade dos meios tradicionais de comunicag¢do que o jornalismo
institucional tem peso expressivo” (SANT’ANNA, 2006, p. 18).

O autor Francisco Sant’/Anna (2005) relata em seu livro: Midia das Fontes,
conceitos importantes dentro de todo o0 processo comunicacional. Mais
especificamente, um relato das diversas areas que o jornalista pode seguir dentro
desse guarda-chuva imenso representado pela comunicacdo. Tudo isso implica na
diversidade de meios de comunicacdo expostos do ambiente de forma acessivel

para toda sociedade. Sant’ Anna (2006, p. 4-5) explica que:

A sociedade brasileira conta atualmente com uma diversidade midiatica
pouco conhecida em outros cantos do planeta. Dispbe, por exemplo, de
jornais e revistas, impressos e eletrdnicos, e esta¢bes de radio do
Movimento dos Trabalhadores Sem Terra. Pode se informar por meio das
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emissoras radiofénicas do Exército, da Justica e das duas Casas do
Congresso Nacional. O poder Judiciario, a Camara dos Deputados, o
Senado Federal e diversas Assembleias Legislativas estaduais também
possuem emissoras de televisdo em sinal aberto, por satélite e a cabo, além
de jornais impressos e servicos de agéncia de noticias. No campo das
entidades de classe, a Confederacdo Nacional das Industrias - CNI, a
Central Unica dos Trabalhadores — CUT, o Conselho Federal de Engenharia
e Arquitetura - Confea e a Ordem dos Advogados do Brasil - OAB, dentre
outras organizac¢des profissionais, atuam por meio de televisdo. O mesmo
acontece com universidades publicas e privadas e movimentos

sociocorporativos como o de homossexuais e de microempresarios.

Tendo em vista 0 conceito de comunicacao social e a sua insercdo na
sociedade, voltaremos nosso olhar para a difusdo de ideias, valores e mensagem
gue a comunicagdo perpetua. Agora, a preocupacao salientada na obra de
Francisco Sant’ Anna é com o que a midia noticia, ela faz uma espécie de

agendamento. De acordo com Sant’ Anna (2006, p. 16):

Desta maneira, aprendemos que a luta pelo conteldo da agenda esta
inserida nos escritos de Marx, uma vez que ela se constitui de fato huma
disputa pela predominéncia dentro da esfera publica de determinadas
ideias. Em funcdo dessa predominancia, elas poderdo influenciar, dentre
outros efeitos, a definicho de politicas publicas, privilegiando ou
prejudicando este ou aquele segmento social.

Francisco Sant’Anna (2005) ressalta que no periodo em que os meios de
comunicacdo se modificam em campos de conflito, podemos, de modo atual,
denominar a situagdo de “construcao da agenda” que € elaborada por meio de
diferentes acbes de agendamento. “A evolucdo tecnoldgica aportou aos meios de
comunicacdo um potencial estratégico de intervir sobre a esfera publica. E,
consequentemente, a difusdo de conteudos estara no centro deste conflito”
(SANT’ANNA, 2005, p. 17):

Sant’Anna (2005, p. 181), ainda esclarece que:

A difusdo de informacdo em paises como o Brasil esta totalmente a mercé
das iniciativas empresariais e de alguns profissionais, sejam eles jornalistas
ou de outros segmentos afins. O pensamento liberal conseguiu programar a
politca de que o melhor regulamento para o jornalismo, para a
comunicacdo € nenhum. E incerto o futuro das maquinas produtoras de
noticias, abastecidas com um combustivel da audiéncia a qualquer preco e
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do lucro facil. Embora a desconfianga sobre os conteddos comece a
contaminar alguns publicos que questionam a qualidade da informacéo
recebida, a fungdo social da informacéo e a difusdo ética de informacdes
deixam de se fazer presente.

Francisco Sant’/Anna observa a importancia da comunicacao publica. Que
inclusive faz uso da assessoria de imprensa. De acordo com (ZEMOR; 1995; apud
SANT’ANNA; 2005, p. 217) existem trés tipos de comunicacao publica:

A de informacéo e de esclarecimento, intimamente ligada a legitimidade
da mensagem publica, quer se trate das informacdes sobre o
funcionamento institucional pratico que os servicos devem fornecer aos
cidadaos, quer se trate das regras do jogo civico que convém serem
lembradas repetidamente;

De promocéo ou de valorizacdo das instituicdes e de seus servicos, dos
seus temas e das grandes causas sociais;

De discuss@es ou de proposicdes ao debate de projetos de mudancas
institucionais, de escolhas de sociedades e de ofertas publicas.

Predominando estas categorias, de acordo com Sant’Anna (2005), no
campo publico, existiriam informacdes disseminadas com aspectos Jornalisticos,
Publicitario ou voltadas a Relacfes Publicas. O conteudo e a finalidade do difusor
seriam os dados delimitadores. Torna-se essencial separar, no procedimento de
analise, as colocacdes de porta-voz. E necessario delinear que existe uma diferenca
entre 0s estrategistas de marketing ou de comunicacao institucional, da funcéo
desempenhada por um jornalista em atuacdo na Midia. “Nesta segunda condigéo, o
profissional atende as normas tradicionais de uma estrutura jornalistica
hierarquizada” (SANT’ANNA, 2005, p. 218).

Com muita clareza, Sant’/Anna (2005) destaca que as empresas sempre
buscam ferramentas para difundir o que querem. De forma mais explicativa Sant’
Anna (2005, p. 221) discorre:

As corporagfes enquanto atores sociais sempre buscaram uma forma de
propagar seus pontos de vistas e os temas que eram de seus agrados.
Alguns interpretam as primeiras iniciativas neste campo como sendo o
prendncio da imprensa, outros da publicidade e nds entendemos que elas
se mostram muito mais adequadas a um formato da Comunicacéo
Institucional, da difusdo de informacg&o vinculada a grupos de interesse, de
corporagdes etc.
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As “midias das fontes sdo um fendbmeno moderno que pode ser
classificado como midia corporativa, paralela a tradicional” (SANT’ANNA, 2005, p.
221). Sant’ Anna (2005) relembra que por mais inovador que seja o tema, ele nao é
inédito. Aproximadamente no século XIX, mesmo com o notavel nivel de
industrializacdo e arranjo operario no Brasil, muitas corporacdes apostaram na
sensibilizacdo da opinido publica a partir da publicacdo de jornais e outros

periddicos.

“O ineditismo na realidade atual brasileira esta na dimensao que a Midia
das fontes assume no cenario nacional” (SANT’ANNA, 2005, p. 226). O autor explica
gue para distinguir os meios utilizados dentro dos processos comunicacionais
utilizados pela midia das fontes, é preciso analisar um conjunto de caracteristicas.

De acordo com Sant’ Anna (2005, p. 231) séo eles:

Estruturas por organizagbes, movimentos ou segmentos corporativos
(profissionais, comunitarios, econdmicos, sociais, institucionais);
Financiados com recursos publicos ou privados, mas necessariamente
contidos no orgcamento da corporacao;

Gerenciados por atores sociais que, no passado, eram classificados apenas
como potenciais fontes jornalisticas;

Difusores permanentes de informacdes, ndo se limitando a momentos de
crise da corporacdo, nem somente a fatos pontuais;

Difusores de informagBes sob formato jornalistico, por meio de suporte de
imprensa escrita ou eletrdnica, com regularidade, freqiiéncia e periodicidade
semelhantes as dos meios tradicionais de comunicagdo de massa;

Objetivam atingir um segmento populacional maior do que aquele que
poderia ser classificado como publico interno;

Detentores, ou ndo, de apoios matérias externo, publicitarios e/ou culturais,
mas sem fins financeiros ou de obten¢éo de dividendos ou de lucro;

Com objetivo principal, visam:

Obter espaco no mundo da transmisséo de informacdes;

Participar do processo de formatacdo da agenda midiatica (agendamento —
agenda-setting), seja falando diretamente & opinido publica, seja
influenciando os tradicionais gatekeepers (porteiros da informacéo) e o
processo de construcdo da noticia, newsmaking.

Para Sant’ Anna (2006, p. 4):

Lado a lado com uma imprensa comercial poderosa e com um sistema
publico extremamente precério, que praticamente se limitam a ser porta
vozes do poder, a Midia Corporativa, ou mais especificamente a Midia das
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Fontes, busca interferir no processo de construgdo da noticia (newsmaking)
e na formacdo do imaginario coletivo, principalmente naquele do setor
formador de opini&o. (Grifo no original do autor):

Segundo relato de Sant’ Anna (2006, p. 6), o ato informativo das fontes
reune também a producao de jornais e revistas impressas e de programas de radio,
TV e de diversas composi¢cBes que atuam como agéncias de noticias, alguns
especialistas em montar e disseminar para as midias tradicionais conteado pronto
para a veiculacdo na televisdo e no radio, os denominados radio releases, tele
releases ou ainda releases eletronicos. Esses produtos sao aceitos por parte da
midia tradicional porque apresentam um bom contelddo, sdo gratuitos e contribui
economicamente como um fator importante por mostrarem estruturas reduzidas das
redacdes jornalisticas tradicionais. “A sociedade civil brasileira, portanto, se organiza
cada vez mais para falar diretamente a opinido publica sem intermediarios” (SANT’
ANNA, 2006, p. 6).

A critica que Francisco Sant’ Anna faz é a informagéao disseminada por
meio das ferramentas de comunicacao institucional que contraditoriamente com a
imprensa tradicional, ndo estaria desprovida de alguma ordem de interesse e sim a
servico de um propadsito politico, econémico e comercial. “Entretanto, ha uma grande
similitude entre o conteudo difundido pelos meios de comunicacéo tradicionais e 0s
disponibilizados pelas assessorias de imprensa” (SANT'ANNA, 2006, p. 7). O
jornalista ainda ressalta a importancia de uma ponderacdo das questbes que

rondam este termo midia das fontes. Segundo Sant’ Anna (2006, p. 8):

Ao analisarmos, pois, o fenbmeno das Midias das Fontes ndo podemos
deixar de incluir a avaliacdo de questdes como: a) onde esté a informacao
desprovida de segundos interesses? b). Qual é a informacado que néo estd a
servico de um propésito? c). Em que se difere o conteddo difundido pela
imprensa classica e a das fontes? E d) qual midia cumpre melhor o papel
social de informar corretamente? (Grifo no original do autor).

O autor esclarece gue essa conversa direta que as Midias das fontes
fazem, sem obstaculo, com o publico € a constituicdo de uma troca de papéis, mas
gue o agendamento realizado por esse novo processo midiatico interfere

diretamente na formacao da opinido publica. Sant’ Anna (2006, p. 25) explica:
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Parece-nos que a especificidade brasileira se repousa no fato de que as
fontes ndo se limitaram a tentar intervir sobre a agenda da imprensa
tradicional e partiram para difundir, elas mesmas, diretamente a opinido
publica, constituindo para tanto seus meios de comunicacao, as Midias das
Fontes. Com isso, passa a existir uma inversdo de papéis no cenario
tradicional da difusdo de informacdes: as fontes assumem o papel de
difusor, quisade broadcaster. Estes atores sociais atuam com critérios
editoriais proprios para definir seus parametros de noticiabilidade e para
selecionar os temas a serem divulgados (framming). Eventualmente, esses
critérios divergem daqueles utilizados pela imprensa tradicional, propiciando
assim uma diversidade maior de informacdes na esfera publica. Estes
critérios devem, contudo, assegurar um padrdo de credibilidade, pois do
contrario o esforgco em falar diretamente a sociedade se perdera no vazio,
pela falta de audiéncia. (Grifo do autor).

A midia da Fonte pode ser notada como um processo de modificacéo e
crescimento exponencial da imprensa corporativa. Um meio de propagacédo da
informagdo mais poderoso do Jornalismo Institucional e Corporativo. Sant’Anna

(2005, p. 245) reafirma que a Midia das Fontes é:

Uma imprensa paralela que podera igualmente provocar transformacoes
sociais ou apenas impulsionar valores comerciais ou ideoldgicos. No Brasil,
nas décadas finais da ditadura, ela assumiu um caréater de instrumento de
luta de classe, em especial por aqueles que ndo detinham canais de
expressdo. Movimentos sindicais e sociais foram o0s grandes responsaveis
pelo fomento e maturacdo desta imprensa alternativa. Hoje, contudo, a
experiéncia do passado € apropriada por setores diversos, inclusive os
politicos e economicamente dominantes. Eles buscam n&o apenas
publicisar seus pontos de vista, nem sempre abordados pela imprensa
tradicional, mas também uma intervencg&o na constru¢do da agenda publica
de forma a obter reflexos sobre a esfera publica.

E como esclarecido por Francisco Sant’Anna (2005, p. 246), a midia das
fontes é originaria de um conjunto de fatores sdcio-culturais, tecnologicas, editoriais,

profissionais e legais.

Desta forma, expondo as facilidades ajustadas com o advento das novas
tecnologias, “possivel fazer operar um sistema de informacdo que poderia ser
classificado de: da fonte a opinido publica sem intermediarios” (SANT'ANNA, 2005,
p. 247). Para Sant'Anna (2005), um entendimento que surge por meio de uma
adaptacao da estratégia empregada por algumas grandes inddstrias hacionais, com
énfase nas montadoras de automoveis e do setor de informatica, que decidiram em

eliminar a intermediacdo da revenda tomando como base as mudancas na
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tecnologia e a criagao das novas ferramentas dentro das assessorias que ajudam na

disseminacao do material da fonte.

Com isso, entendemos como € importante voltar o olhar para a criagdo da
internet, seu advento ajudou na dinamizacao e propagacao de informacao de forma
mais rapida e préatica. Com base neste aspecto, € necessario entender como surgiu
a internet. De acordo com Ferrari (2003, p. 15):

A internet foi concebida em 1969, quando o Advanced Research Projects
Agency (Arpa- Agéncia de Pesquisa e Projetos Avancgados), uma
organizagdo do Departamento de Defesa norte americano focada na
pesquisa de informagfes para o servico militar, criou a Arpanet, rede
nacional de computadores, que servia para garantir comunicacao
emergencial caso os Estados Unidos fossem atacados por outro pais —
principalmente a Unido Soviética. Depois de inimeros testes de conexdo
entre estados distantes como Dallas e Washington, a Agéncia de
Comunicagéo e Defesa ganhou, em 1975, o controle da Arpanet. A missdo
da agéncia era facilitar a comunicacdo com o Departamento de Defesa dos
Estados Unidos. O trafico de dados cresceu rapidamente e, entre 0s novos
usuarios, havia pesquisadores universitarios com trabalhos na éarea de
seguranca e defesa. Embora a comunidade académica usasse a rede para
transferir arquivos extensos por meio de e-mails, o foco da Arpanet era o
servico de informacdo militar. Novas redes comegaram a surgir, como a
Bitnet (Becauselt's Time Network) e a CSNET (Computer Science Network
— Rede de Ciéncia da Computacao), que passaram a oferecer acesso para
outras universidades de pesquisa dentro do pais.

Segundo ressalta Mike Ward (2006), a internet ndo é apenas a chamada
World Wide Web. Em tempos atras, existia uma confusdo entre a web e a internet.

Elas ndo séo conceituadas da mesma coisa. Ward (2006, p. 10) ainda conceitua:

[...] Internet é a infra-estrutura que permite aos computadores se comunicar
entre si por todo o globo terrestre. A web é a interface que permite as
pessoas trocar dados, textos, fotos, graficos, sons e video por meio da
internet.

A internet pode ser utilizada para escrever para pessoas ou grupos via e-
mail. O e-mail possui varias funcionalidades. Ward (2006) explica as caracteristicas
do e-mail. Que no meio jornalistico é bastante utilizada para a disseminacdo de
informacé&o. Segundo Ward (2006, p. 13):

Velocidade: a mensagem pode ser digitada enviada prontamente, variando
do instantaneo até o relativamente rapido, dependendo das conexdes.



32

Alcance: é global e também pessoal; ndo é desconhecido mesmo para
grandes personalidades, como Bill Gates, que podem responder as
mensagens de email* pessoalmente.

Facilidade de resposta: a maioria das pessoas tende a ler os email ainda
gue sua caixa postal esteja cheia; além do text, mapas, graficos, fotos e
video podem ser enviados por email.

Flexibilidade: a mesma mensagem pode ser enviada instantaneamente para
guantas pessoas quiser.

Ferrari (2003, p. 16) ressalta que:

O cenério do final dos anos 80 era este: muitos computadores conectados,
mas principalmente computadores académicos instalados em laboratérios e
centros de pesquisa. A Internet ndo tinha a cara amigavel que todos
conhecem hoje.

Ferrari (2003) ainda pontua que a internet surgiu para ficar. Nao € algo
efémero e ndo existira retrocesso. Nunca os usuarios de e-mail voltardo ao antigo
habito de escrever cartas e ir até o correio para envia-las. E por meio da Internet
gue a midia de massa do século XXI sofrera mudancas notaveis da atual — “seja
pela personalizacdo do conteudo, pela interatividade ou pelo dinamismo do
noticiario. Com milhdes de usuarios simultaneos, os portais sdo o melhor indicio de
como sera essa nova midia” (FERRARI, 2003, p. 37).
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5 JORNALISMO RELIGIOSO E RELACAO COM A MIDIA

7z

Para entender o que € o jornalismo religioso, de acordo com Cunha
(2002), € preciso estudar os varios termos existentes dentro da area e que sofreram
atualizacdes conforme o tempo. Alguns estudiosos se referem ao assunto abordado
usando a denominacgao “Igreja eletronica”.

Como o jornalismo religioso foge do formato do jornalismo tradicional,
seus critérios de noticiabilidade divergem dos critérios de veiculos comerciais. E
preciso estudar dentro desse processo 0 que € considerado informacdo e como 0s
veiculos comerciais enxergam as possiveis noticias dos veiculos religiosos.

Apontando este aspecto, Lage (2006, p. 17) define:

Do ponto de vista da estrutura, a noticia se define, no jornalismo moderno,
como o relato de uma série de fatos, a partir do fato mais importante ou
interessante; e, de cada fato, a partir do aspecto mais importante ou
interessante. Essa definicdo pode ser considerada por uma série de
aspecto. Em primeiro lugar, indica que ndo se trata exatamente de narrar 0s
acontecimentos, mas de expé-los.

De outro ponto de vista, as noticias sdo definidas como, “tudo que é
importante e/ ou interessante” (TRAQUINA, 2005, p. 19). No jornalismo, o significado
de noticia ndo é narrar exatamente os fatos, mas € preciso expor 0s acontecimentos
de forma que prenda a atencdo do publico. Por outro lado, Jorge (2008)
contextualiza que a noticia € a traducdo de uma experiéncia vivida que é

transportada para quem nao presenciou o fato.

Depois de compreender o que é dentro do jornalismo a noticia, agora
podemos aprofundar nas caracteristicas e conceituacdo do termo jornalismo
religioso. Dois profissionais conhecedores da area podem nos ajudar a entender
este termo. Em entrevista realizada com a Doutora em ciéncias da comunicacao
Magali Cunha e o Mestre em comunicacédo Lindolfo Alexandre, o jornalismo religioso

ganhou interpretacdes importantes e claras.

De forma concisa, Cunha' (2016) denomina:

! Informac6es obtidas por meio de entrevista via e-mail, 2016.
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Jornalismo religioso € um ramo do jornalismo especializado referente a
producdo de material noticioso por organizacdes religiosas em veiculos
proprios e que tem por objetivo a disseminacéo de informacgdes e analises
de cunho religioso. Desconhec¢o outras denominacdes.

J& para o jornalista e mestre em Ciéncias da Religido, Lindolfo Alexandre

de Souza, é preciso entender de forma segmentada os conceitos.

Nem tudo que acontece no mundo é noticia, mas algumas coisas que
acontecem no mundo ou que vao acontecer, quando submetidas aos
critérios de producéo de noticia, os critérios de noticiabilidade, elas podem
ser transformadas em noticia a partir da intervencdo do profissional
jornalista. Se isso é verdade, nés poderiamos pensar também que a religido
ou o fenébmeno religioso, também é passivel de se transformar em uma
pauta jornalistica. Entdo, em um primeiro momento eu pensaria assim,
como jornalismo religioso é a cobertura do noticiario religioso, a cobertura
daqueles acontecimentos, fatos, daquelas questdes que quando submetidas
aos critérios de noticiabilidade, aos valores noticia, se transformam em
matéria prima para a producdo jornalistica. O jornalismo religioso é o
momento que a midia olha para o fato religioso, para o fenébmeno religioso e
o transforma em producao jornalistica. (SOUZA, 2016):

Souza (2016) destrincha qual raciocinio os comunicadores devem ter para
compreender de fato como € o jornalismo religioso. Ainda ressalta quando o

fendmeno religioso vira noticia aos olhos dos veiculos comerciais.

Primeira demanda é pensar isso: Quando a religido vire pauta para 0s
veiculos comerciais. A segunda fonte de reflexdo é quando as instituicoes
religiosas buscam o jornalismo como uma forma de fazer sua divulgacéo.
No primeiro momento o jornalismo religioso € um jornalismo segmentado na
area da religido. Em segundo, eu diria que empresas religiosas ou
instituicdes religiosas também se pautam pela producdo jornalistica para
fazer a divulgacéo de seus contelddos. Tendo essa diferenciagdo eu acho
que a gente teria que fazer um recorte ainda. Que é nesse segundo
momento quando as instituicdes religiosas buscam o jornalismo para fazer
sua divulgacdo, nos estamos fazendo um jornalismo que se aproxima de
alguma forma de uma comunicacdo mais institucional. Quando uma TV
catélica, quando um jornal catélico, faz uma cobertura de um determinado
fato e ele ndo submete este fato a todos os critérios de noticiabilidade, por
exemplo, ele ndo vai buscar contradicdo. Ele € um jornalismo que usa a
técnica jornalistica, o formato jornalistico em fun¢éo da divulgacéo de uma
noticia de interesse da instituicdo. (SOUZA, 2016)
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Em resumo, Souza (2016) exemplifica que dentro do chamado jornalismo
religioso existem dois movimentos. O primeiro € entendido quando a midia comercial
procura o fenbmeno religioso para transformar em noticia. J& o segundo €
caracterizado quando as instituicdes religiosas se apropriam da midia enquanto

formato, meio e técnica para fazer a sua divulgacao.

O jornalismo religioso é uma area dentro do jornalismo que ndo é muito
difundida no curso. Na concepc¢éo de Magali Cunha (2016), os jornalistas deveriam
se aprofundar nessa area “por ser um campo de especializagdo, tendo em vista que
cada vez mais grupos religiosos, os mais diversos, ocupam espa¢o nas midias e

valorizam a produc¢ao de material noticioso” (CUNHA, 2016).

Uma vez compreendido o conceito do jornalismo religioso, outra questao
gue exige uma atencédo, € qual € a relacdo entre a midia comercial e a midia
religiosa. Para Lindolfo, existe conflito entre as duas areas porque o formato é

diferente.

Eu acho que existe uma situacéo que deve ser entendida cada vez melhor.
Mas assim, de fato é uma relacdo que gera conflito. Enquanto a midia
comercial pauta questdes de pedofilia, a midia religiosa ndo vai se voltar
para isso ou quando se voltar vai tentar dar um tratamento mais institucional
para isso. Conflitos existem, mas é inevitavel da producéo jornalistica. O
gque eu acho que é preciso ter clareza, ndo para resolver conflitos nem para
mediar, mas para localizar um pouco melhor tanto profissionais que
trabalham na midia comercial quanto na midia mais religiosa. Esses
profissionais devem ter cada vez mais uma clareza de que se trata de
situagOes diferentes, séo projetos diferentes, sdo projetos de comunicacao,
mas séo projetos diferentes. Eu ndo posso exigir que a midia religiosa se
paute pelos mesmos critérios de noticiabilidade que a midia comercial utiliza
guando vai cobrir a pauta religiosa.(SOUZA,2016).

Souza (2016) ainda pontua que € importante que a relacdo entre a midia
religiosa e midia comercial, “tanto os produtores, os profissionais, quanto também os
leitores tenham clareza de que séo projetos que se fundamentam em patamares que
sdo diferentes, ainda que muitas vezes sejam parecidos” (SOUZA, 2016). Ele
completa seu pensamento explicando que é importante que a comunicacao religiosa
e comercial seja realizada de tal forma que o leitor possa saber que ao consumir a
informacéao, por exemplo, na “Folha de Sao Paulo ou consumir a informagao no site
da Cancédo Nova, ele esta buscando informacBes em locais diferentes. Essa clareza

me parece ser boa para os profissionais e para os leitores” (SOUZA, 2016).
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A Doutora em comunicagdo, Magali Cunha mostra sua visao da relagao

entre a midia comercial e a midia religiosa.

A midia religiosa faz muito uso de contetdos da midia comercial: reproduz,
adapta, usa como fonte. J4 o contrario ndo € correspondente. A midia
comercial ndo se vale da midia religiosa como fonte. H4 um preconceito e
um tratamento pejorativo dessas midias em relacdo a midia religiosa, o que
contribui na producdo de material noticioso sobre religido nas midias
comerciais de baixa qualidade.(CUNHA, 2016)

Ja para Neto Gregorio, editor do site evangélico Gospel Prime, a relacao

entre a midia comercial e a midia religiosa é distante. Gregério® (2016) ressalta:

Digamos que ela é mais distante do que deveria ser. Até porque a maioria
das matérias por nés publicada, também sao publicadas por sites seculares.
A midia religiosa € mais um concentrador de informac¢des deste nicho do
que um exportador dessas informacdes para o secular. Dificilmente uma
midia secular utiliza como fonte uma midia religiosa, o inverso é a regra. No
nosso caso, ndo damos sO noticias, mas temos outros canais agregados
como estudos biblicos e videos, buscando oferecer ao nosso nicho mais do
gue apenas noticias.

Ele ainda complementa sua abordagem, explicando como enxerga 0s

critérios de noticiabilidades usados pela midia comercial e religiosa.

Noticia é noticia. Um cristdo tem que saber das noticias do mundo tanto
quando um ateu. Todos querem saber da Lava-jato. Creio que a midia
religiosa sempre vai prezar pelas caracteristicas religiosas de toda a noticia
possivel. Porque é o carater religioso ou a cosmovisdo religiosa da noticia
que ira interessar. Uma midia que se declara religiosa, como nés, perde um
pouco a questdo de imparcialidade. Falamos do mundo dum ponto de vista
cristdo e isso pode-se mostrar imparcial para um ateu. Quando uma midia
secular fala da religido, ela pode parecer imparcial para um ateu, mas vai
parecer tendenciosa para um religioso. (GREGORIO,2016)

Para o coordenador de comunicacdo da Arquidiocese de Brasilia, Pe.
Jodo Firmino, a midia comercial noticia normalmente o que € sensacionalista, e ndo
procura a igreja como fonte em casos positivos. Firmino® (2016) esclarece:

O objetivo principal da midia comercial é informar, ndo formar. E passar
algum tipo de informacao, ndo a informacgéo. N&o se tem essa preocupacao,
em primeiro momento, de vé se aquilo é verdade ou ndo. O que é

? Informacdes obtidas por meio de entrevista via e-mail, 2016.
* Informacdes obtidas por meio de entrevista pessoalmente, 2016.
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necessario em primeiro lugar é passar a informacéo. A fonte, que muitas
vezes, tem que falar se aquilo é verdade ou ndo. Hoje, a gente vé que ha
muito essa questdo do sensacionalismo da informacédo. A informagcéo que
vai d4 uma grande repercussédo seja ela boa ou ndo. Ndo se tem essa
preocupagdo com o0 que estd sendo informado. Mas sim, o que vai
acontecer a partir da informacéo. E é por isso que nds, muitas vezes da
igreja sofremos. Porque falar aquilo que a igreja faz ndo causa
sensacionalismo, mas falar daquilo que a igreja néo faz, deixou de fazer, ou
fez de forma erronia, entéo isso gera sensacionalismo. Nao € um problema
que sO a igreja sofre. Todos os meios sejam eles Governo, politica, o poder
de alguma forma, pessoas, organismos, 6rgaos, sofrem muito com isso.

Ele ainda explica que comunicacao realizada pela Arquidiocese nao pauta
os veiculos seculares. “Nao temos a preocupacao de pautar a midia comercial, e sim
atender as necessidades de todos quando eles pedem. Um exemplo foi quando
pediram para um padre falar sobre a pascoa em uma radio secular’ (FIRMINO,
2016).

Ja para a gerente de comunicacdo da Federacdo Espirita Brasileira
(FEB), Mayara Paz, é preciso entender como funciona a midia comercial e encontrar
um viés de noticia que inclua o que a FEB quer transmitir, mas sempre olhando para

as coisas que estdo acontecendo no mundo. Paz* (2016) explica:

Como fazer com que essa pauta nossa que é dita ndo vendavel, ndo no
sentido lucrativo, mas vendavel no sentido de atrair o outro. Como ela vai
chegar com prioridade em uma redacdo de jornal. Foram desafios que
fomos encontrando. O positivo é tdo bom, que pode ser vendavel tanto
guanto o que é negativo. Entdo, que seja uma mudanca da cultura do leitor,
tdo acostumado com coisas ruins do mundo. Entdo, a gente foi sempre
buscando pautas que atendessem as questdes cotidianas, e a0 mesmo
tempo, Nno nosso caso, hosso material de estudo, o espiritismo. S&o coisas
que estamos trabalhando, sempre focando o espiritismo a coisas do
cotidiano. Tem uma pauta que esta em alta, a gente pega aquele assunto e
tenta da sobre aquele assunto um olhar espirita.

Ela ainda analisa que a FEB tem a preocupacdo de compreender a midia
comercial, para assim conseguir trabalhar de forma que ambos os lados sejam

beneficiados. Paz (2016) reafirma:

Compreendemos que temos que atender aos interesses deles, que nos
também sejamos atendidos. Nao adianta a gente achar que uma pauta que
seja interessante para a gente seja atendida por eles. Entdo, a gente tem
gue achar um caminho do meio. Se hoje a discussao € sobre politica, entdo

* Informacdes obtidas por meio de entrevista pessoalmente, 2016.
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nés temos que entender que o que vai ser comprado de ideias € nesse
sentido. Conversaremos sobre a nossa 6tica a respeito disso. Mandamos
releases e ligaremos. Temos nosso mailing sempre atualizado e um contato
estreito com jornalistas, alguns falamos quase toda semana. Fazemos um
release, de acordo com a pauta em alta e mandamos para eles.

Mas sera a midia religiosa realmente consegue pautar a midia comercial?

Cunha (2016) apresenta um ponto de vista particular sobre essa relagdo conflituosa,

“‘Nao creio que haja estratégias neste sentido para que a midia religiosa consiga
pautar a comercial. O que ocorre € o0 uso de contetdos da midia religiosa, mas essa
abordagem mais propositiva € quase inexistente” (SOUZA, 2016). O professor
Lindolfo expde o que os meios de comunicagdo comerciais cobrem e enxergam
como sendo noticia e neste aspecto coloca em questdo o papel das assessorias de

imprensa.

Os meios de comunicagdo comerciais cobrem noticias por conta prépria,
mas eles sdo agendados, também muitas vezes pelas assessorias de
imprensa das instituicbes. Entdo neste sentido outra diferenciacdo
importante é que as organizacles religiosas tenham clareza tanto da
producdo jornalistica institucional como também da sua relacdo com as
assessorias de imprensa da grande midia. Seria importante que as
assessorias de imprensa tivessem mais propriedade desses critérios de
noticiabilidade para perceber o seguinte: Se o escandalo é geralmente um
motivo de pauta para a midia, ha outros critérios de noticiabilidade que
também sdo como o inusitado, o ineditismo. Entdo se a igreja souber se
apropriar e puder mostrar para a midia que ela também produz, que ela
também é fonte de acontecimentos, de fatos, de noticia, de pautas, que
também se sustenta a partir de critérios de noticiabilidade. Ndo s6 o
escandalo, ndo sé a contradicdo, mas também coisas boas e bem-feitas, de
repente em um momento que se fala tanto em corrupcdo a igreja seria
capaz de mostrar ao mundo tanto coisas boas que acontecessem no interior
dela e sdo motivadas pela prépria igreja, como também algo que é
inusitado, ou como é algo escasso. Entdo um caminho seria a igreja se
apropriar mais, estudar mais, quais sédo os critérios de noticiabilidade, e a
partir deles é possivel que a igreja seja mais eficaz em propor pautas para a
grande imprensa, para a midia comercial.(SOUZA, 2016)

J4 a professora Cunha (2016) entende que existe uma falta de
conhecimento e preconceito dentro da relacdo entre a midia comercial e religiosa.
No entanto, existem semelhancas entre os critérios de noticiabilidade de ambas as

partes. Mas vale ressaltar que as divergéncias na comunicacdo sao feitas entre a
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propria midia religiosa. Magali explica que a midia religiosa ndo sabe se comunicar

entre si. Ela comp®e a afirmacéo explicando o porqué desta concluséo.

Por conta da grande competicdo entre os grupos religiosos e a busca de
espaco nas midias que também gera competicdo. Com a popularizacéo da
internet e das possibilidades mais amplas de ocupacgédo de espaco midiatico
pelo digital, creio que este quadro deve mudar. Estd se consolidando, por
exemplo, a existéncia de agéncias de noticias religiosas, como a Agéncia
Latino-Americana de Comunicacdo (ALC), a Adital, que sdo as mais
antigas, depois a Gospel Mais, a Gospel Prime e, mais recentemente, a
Madalena. (CUNHA, 2016)

E ainda reforca a importdncia do didlogo interreligioso entre os

comunicadores e a midia.

Enquanto houver competicdo entre 0s grupos religiosos o processo de
comunicacdo tera mao Unica e pode ser até mesmo um processo de
incomunicagdo. Compreender o outro e respeitad-lo na sua singularidade,
buscando pontos de convergéncia que devem ser ressaltados € uma
demanda cada vez mais intensa. Da parte da midia comercial, conhecer a
diversidade e o valor singular dos grupos religiosos é fundamental para se
superar a intolerdncia que est4d presente nas midias noticiosas que
privilegiam grupos, tratando-os como verdadeiros e superiores aos demais,
predominantemente ndo de forma explicita, mas no discurso que é
construido no naticiario.(CUNHA, 2016)

Para Lindolfo falar de comunicacdo € essencial dentro das instituicbes

religiosas. Esse olhar mais atento para a religido é importante.

A religido é uma experiéncia que necessita da dimensdo comunicativa
porque ela se realiza entre seres humanos, entre homens e mulheres que
se organizam, que organizam sua relacdo com o mundo também a partir
dessa realidade com a comunicacdo. Se nds vivemos no contexto de uma
cultura midiatica e uma maneira de tentar entender a cultura midiatica é que
a midia se coloca como elemento estruturador da sociedade e a religido
atua nessa cultura que é midiatica. E impossivel dialogar com o ser humano
contemporaneo sem um bom projeto de tratamento, sem um bom projeto de
divulgacdo ou de didlogo com ser humano contemporéneo por meio da
midia. Nenhuma igreja, nenhuma instituicdo religiosa consegue hoje ser
eficaz no seu processo de evangelizacdo sem um projeto bem claro de que
forma estar presente e utilizar os meios de comunicagdo. (SOUZA, 2016)

Cunha (2016) ainda enfatiza a fala do professor Lindolfo. Ela relata que a

‘comunicacao é fundamental na pratica das religides, tanto no que diz respeito as
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suas dindmicas internas (comunhdo, socialidade, formacdo e educagdo) como na

relacdo com a sociedade (presenca publica dos grupos religiosos) ” (CUNHA, 2016).

QUADRO RESUMO

Relacdo da midia comercial com a midia religiosa:

Lindolfo Alexandre

Magali Cunha

* E uma relacdo que gera conflito. Enquanto a
midia comercial pauta questdes de pedofilia,
a midia religiosa ndao vai se voltar para isso
ou quando se voltar vai tentar da um
tratamento mais institucional para isso.

/

* Relacao entre a midia comercial e a midia
religiosa poderia ser mais amigavel, mas nao
e.

J/

* A midia comercial nao se vale da midia
religiosa como fonte. Ha um preconceito e um
tratamento pejorativo dessas midias em
relacao a midia religiosa.

J/




Pe Firmino

Mayara Paz

Neto Gregédrio

+ O objetivo principal da midia comercial e
informar, ndo formar. E passar algum tipo
de informacao, nao a informacao.
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J

« Como fazer com que essa pauta nossa

que e dita ndo vendavel, ndo no sentido
lucrativo, mas vendavel no sentido de
atrair o outro. Como ela vai chegar com
prioridade em uma redacdo de jornal.
Foram desafios que fomos encontrando.
O positivo € tdo bom, que pode ser
vendaveltanto quanto o que € negativo.

J/

+ Digamos que ela € mais distante do que

deveria ser. A midia religiosa € mais um
concentrador de informacoes

J/
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6 IGREJA E COMUNICACAO

6.1 Igreja catdlica e a comunicagéo

A comunicagdo nao era vista com bons olhos pela igreja. Ela estava
sendo notada pelo meio eclesial e causando grande preocupacdo. O advento da
comunicacao trazia uma inseguranca para igreja que ndo sabia como lidar com o
aparato e temia que a ferramenta propagasse ensinamentos contrarios culminando

no incentivo de heresias. Para Puntel (2008, p. 118):

A atencdo da igreja volta-se para os meios de comunicacdo impressos
depois da introdugdo da imprensa. Em 1487, Inocéncio VIII publica o Inter
multiplices, no qual define o pensamento da Igreja sobre os meios de
comunicacao escritos e como aborda-los. O Papa estava preocupado com a
vida espiritual dos catolicos e via no advento da imprensa uma nova
tecnologia que poderia ameacar o controle eclesiastico da producéo cultural
de seu tempo.

De acordo com Melo (2005), a historia da comunicacdo entrelaca com a
igreja e € marcada por quatro fases definidas. A primeira fase € que o
comportamento da igreja € mais repressivo baseado na censura aos meios de
comunicacdo. O periodo é marcado de Inocéncio VIII ao século XIX, caracterizado
por um periodo extenso e dolorido. A Santa Inquisicdo era 0 organismo que
controlava de forma rigorosa os processos de reproducdo da palavra escrita. De
acordo com isso, “a hierarquia eclesial se afigura como intermediaria entre o saber
produzido, ndo exclusivamente o saber teoldgico, e sua disseminagao na sociedade”
(MELO, 2005, p. 25).

A santa inquisicao foi um periodo que marcou negativamente a historia da
igreja catdlica. Na época “[...] a autoridade papal para a manutencéo da pureza da fé
e dos costumes, também chamada Santo Oficio, voltou a entrar em funcionamento,
depois da sua reorganizagao por Paulo Il (1542) [...]" (FRANZEN ,1996, p. 347).

Na segunda fase, a comunicacdo comeca a ser aceita pela igreja, mas
com certa desconfianca com o pontificado de Leédo Xlll e a convocacdo do Concilio

Vaticano Il, pelo Papa Jodo XXIIl. Vale ressaltar que durante a histéria, o apostolado
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sempre exerceu um dominio sobre a imprensa. A igreja estava sempre com um olhar
atento para as novas ferramentas de comunicacdo que na época estavam sendo
instaurados, como o radio e o cinema. A grande questao foi a partir do momento que
a sociedade comecou a se adequar aos meios de comunicacdo e a igreja se viu
incentivada, mesmo que sem muita empolgacéo, a fazer parte do processo e tentar
se ajustar aos meios de comunicacao existentes. E com isso ela passou a aceitar,
com certa suspeita, 0os meios eletrénicos existentes na época. A postura frente a
comunicacao comeca a sofrer alteracdes. A igreja comegava a compreender que ela
fazia parte da vida dos fiéis e que se comunicar com eles por meio dessa nova
ferramenta tecnolégica seria um caminho para a evangelizacdo. E o que explica o
documento Inter mirifica. (MELO, 2005).

Segundo Melo (2005), a terceira fase € marcada pela dinamizagcdo com
gue as transformacdes sociais e tecnoldgicas acontecem. A igreja entende que é
preciso aceitar e se ajustar as exigéncias do mundo contemporaneo e proclama a
imperiosidade do aggiornamento, palavra-chave que surgiu no Concilio Vaticano II.
Esse processo se traduz por um deslumbramento ingénuo no campo da
comunicacdo. O deslumbramento ingénuo marcou a terceira fase e seu significado

acentua a importancia da ruptura por novos pensamentos, para Melo (2005, p.26):

Significa uma brusca mudanca de rota, um desvio acentuado em relacéo
ao comportamento anterior. Durante anos a fio a igreja recusou a
comunicacgdo na sua dimensao intrinseca (dialogicidade, universalidade); de
repente, ela assume a postura de que é preciso evangelizar, multiplicar a
palavra do Evangelho, utilizando os modernos meios de comunicacdo. E
proclama que o radio e sobretudo a televisdo podem ter um grande papel no
trabalho pastoral. Admite que a tecnologia da reproducdo eletrbnica tem
condi¢bes de ampliar a penetragdo da mensagem eclesial, expandindo o
seu trabalho piedoso.

O aggiornamento foi uma expressao usada por Jodo XXIll que significava
nao apenas a adaptacdo a vida exterior do tempo moderno “[...] pressupunha um
repensar total de todas as posicdes da igreja. Havia que se afastar das categorias
do passado e adaptar-se as exigéncias do presente e de um ambiente totalmente
alterado” FRANZEN (1996, p. 420).
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A quarta fase é citada por Melo (2005) como consequéncia da evolugéo
das fases anteriores. E 0 que estamos vivenciando com maior relevancia na América
Latina. Ela medita a descoberta da comunicacdo de forma plena. A igreja ultrapassa
a fase do deslumbramento ingénuo e deixa de acreditar que a tecnologia pode
solucionar os problemas da evangelizagcdo. Com uma atitude mais critica, a igreja

comeca a refletir sobre a comunicacéo e suas ferramentas.

O autor ressalta com importédncia que “a igreja passa a incentivar, a
patrocinar, a respaldar experiéncias de comunicacdo do préprio povo. Utiliza os
meios de comunicagdo como voz dos que nao tém voz” (MELO, 2005, p. 26). Melo
(2005) ainda destaca que a igreja quer que os fiéis designem seus proprios meios
denominados meios populares e com isso quebre a ruptura do siléncio da sociedade

durante os anos.

O caminho para aceitacdo da comunicacdo dentro dos processos da
igreja ndo foi rapido e necessitou de uma longa jornada. A comunicagdo estava
presente na sociedade e a adequacdao da igreja a novidade seria quase inevitavel. A
guebra de rupturas foi essencial para o proprio desenvolvimento da igreja. Para
Puntel (2005, p. 134):

A diferenca reside na maneira como a igreja se ocupou da comunicagao
através dos séculos. A trajetdria, como ja explicitada, é longa, diversificada,
lenta por vezes, recrudescida por outras. Encorajadora em determinadas
situagbes. Audaz em circunstancias particulares. Atualmente, o que parece
constituir centralidade nas discussfes, ou escassez de debates, sdo os
desafios da cultura midiatica que, no contexto das tecnologias de
comunicacao, giram ao redor de dois pontos centrais: O desafio cultural e o
desafio ético, campos que, a nosso ver, poderiam constituir temas de
interesse e aprofundamento para uma teologia catdlica.

De acordo Puntel (2005) a nova era é de um novo desafio, o que vem
pela frente. A igreja se deparou com as novas tecnologias, aceitou e necessitou
trabalhar com elas e agora deve se atentar para cuidar da manutencdo desses
novos aparatos tecnolégicos. A igreja precisa de capacidade e precau¢cdo para nao
se deslumbrar com o0 que as novas ferramentas de comunicacédo tém para oferecer.
A grande atencdo € para como usa-las para a missdo de evangelizar. Um olhar

atento do ponto vista cultural, econémico e politico e com isso contribuir na pratica
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um diédlogo, que alinhe a linguagem eclesial com 0s processos comunicacionais

existentes.

Para o comunicélogo Melo (2005), as mudancas ocorridas entre a
aproximacgdo da igreja com a comunicagdo acompanham a mudanca da estrutura
eclesial. O primeiro tipo de pratica eclesial que assinalou a estrutura Igreja-
instituicdo é voltado para dentro. Uma igreja direcionada pela préatica unicamente
voltada a si mesma. E é nesse contexto que ela adota uma postura dominadora e
aflitiva. J& o segundo tipo de pratica eclesial é voltado para uma igreja engajada com
a populacdo mais influente que detém o poder sob o Estado. O intuito é fazer uma
mediacdo entre os poderosos da politica e o chamado pode de Deus para evitar

conflitos entre as classes.

Melo (2005) explica que diante dessa possivel mediacdo é que a igreja
percebe que precisa de uma ferramenta para ampliar sua voz diante da sociedade.
Algo que possibilite que o meio eclesial possa tornar-se presente em todas as
classes da sociedade. Com isso ela aceita os meios de comunicacao, mas ainda de
forma desconfiada. Embora tenha conseguido ampliar a mensagem do evangelho
para uma gama maior de fiéis. Essa abertura para a comunicacdo também trouxe

algumas reflexdes importantes para a igreja. Segundo Melo (2005, p. 27):

Essa abertura para o mundo traz consequéncias inestiméaveis. A medida
que fala a um contingente humano mais amplo, ela inevitavelmente escuta.
E capta, sem davida alguma, os indicios das transformacfes sociais que
ensejam um terceiro tipo de prética eclesial — Sacramentumsalutis. Esta € a
igreja pés-conciliar, ndo apenas sensivel aos desejos de mudanca politica e
de alteracdo econdmico, mas empenhada na sua concretizacdo. As luzes
do Vaticano Il se projetam em todos os segmentos eclesiais e produzem um
comportamento de integracdo contemporaneidade. No plano da
comunicacdo, identificamos uma postura euférica, praticando o
ensinamento mcluhaniano: acredita que a difusdo da mensagem (e sua
aceitacdo) depende exclusivamente do meio. E assim proclama a
evangelizagdo eletrdnica, o uso de todos os meios de comunicacao
disponiveis, para ampliar, reproduzir a palavra crista.

6.1.1 Imprensa catélica no Brasil

A comunicacdo dentro da igreja catdlica sofreu um gradativo

aprimoramento. “No Brasil a dimensao continental do pais constitui um obstaculo
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para a manutencdo de projetos nacionais de comunicagéao catolica” (MELO, 2005, p.
46).

Melo (2005) destaca que a Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil
(CNBB) mantém um programa especial dedicado a pastoral da Comunicagdo. De
acordo com pesquisa realizada pela CNBB, existem 33 jornais (semanérios e
mensais) sendo que 5 sdo diocesanos, 15 religiosos ndo diocesanos e 1 de carater
leigo. Existem também 41 revistas, sendo 10 de assuntos gerais, 6 de cultura, 10
dedicadas a pastoral e liturgia.

Os boletins diocesanos sdo 142, o que significa um boletim a cada duas
dioceses (que séo 232). A tiragem média mensal é da ordem de 150 mil exemplares.
Os boletins das comunidades de base sdo em torno de 3 mil, atingindo 2 milhdes de
exemplares mensais segundo Melo (2005).

O jornalista Melo (2005) ressalta que o principal problema da imprensa
catélica é a funcéo subsidiaria que ocupa nos planos da pastoral. Outra questado que
prejudica o andamento da comunicacao dentro do meio eclesial catdlico € a falta de
gualificacdo dos profissionais que ndo possuem uma visao jornalistica aprofundada
e nao tém um conhecimento organizacional para lidar com a comunicacao
institucional.

Melo (2005) ainda expde que a maior revista catolica brasileira é Familia
Cristd, que abrange 50 anos de criacdo e edita 150 mil exemplares. Os boletins
diocesanos sao direcionados para as questdes eclesiais hierarquica. Apenas 25 %
dos boletins sdo dedicados as questdes da sociedade comum ou insatisfacées das
classes mais pobres. Uma verificacdo importante € que a comunicacao dentro da
igreja € mais voltada para o meio eclesial, uma comunicacéo vertical direcionada

principalmente aos bispos.

6.2 Orientagcfes a comunicacao social Espirita

De acordo com um documento criado pela Federacdo Espirita Brasileira
(FEB) (2013), os primeiros indicios da comunicac¢ao social espirita foram iniciados na

Franca, por volta do ano de 1857, no periodo em que Allan Kardec langou o livro dos
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espiritos e, posteriormente, em 1858, o primeiro numero da Revista Espirita, as

obras que sdo consideradas classicas de comunicacao coletiva.

O documento criado pela FEB (2013) € abrangente e direciona 0s
profissionais de comunicacdo espiritas para um bom relacionamento com a midia.
Por isso a importancia de cita-lo no presente estudo, uma vez que o manual é
voltado para a relacdo da midia religiosa com os veiculos comerciais. De acordo
com o livro, no Brasil o jornal o Echo d’Além-tamulo, que foi langado por Luiz
Olimpio Teles de Menezes, em 1869, notou a primeira incursdo do meio espirita
brasileiro no ambiente da comunicacédo social voltada ao grande publico.

Desde a data citada aos dias atuais, foram desenvolvidas véarias acgées,
gue consentiram ao comunicador espirita se adequar aos novos meios de
comunicacdo, como o formato impresso, eletrénicos e virtuais que sdo adventos da
tecnologia cada vez mais modernos e avassaladores. De acordo com a FEB (2013,
p. 17):

Embora seja uma atividade centenaria em nosso meio, a Comunicagao
Social, por ser multidisciplinar, apresenta-se complexa em certas situacdes,
exigindo, para a sua aplicacdo, uma analise mais aprofundada. Esse
cuidado nos remete a necessidade de adotarmos um planejamento
integrado de acdes para a obtencdo de bons resultados. A partir do
momento em que uma instituicdo espirita, independente de seu porte e
esfera de atuacdo, passem a se comunicar com o publico, seja interno ou
externo, com relacdo ao movimento espirita, ela passa também a assumir a
responsabilidade pelo conteldo da mensagem e, automaticamente, por
toda ordem de consequéncias que esse ato pode gerar. Isso porque
comunicar implica em responsabilidade, ndo apenas doutrinaria, mas
também legal e ética. Por essa razdo, toda entidade que lanca méo desse
expediente, necessita conhecer os principios, diretrizes, normas e leis que
norteiam esses procedimentos, tanto no que se refere ao conteddo, como
guanto a forma. Em funcdo dessa necessidade, foi elaborada essa
publicagdo que relne principios e diretrizes evangélico-doutrinarias, legais e
éticas, bem como de organizacdo e de natureza técnica, com vistas a
colocar ao alcance dos trabalhadores da Area de Comunicacdo Social
Espirita orientacdes que assegurem o bom andamento das atividades.

De acordo com a FEB (2013), jA em 21 de janeiro de 1883, Augusto Elias
da Silva, que era um fotégrafo portugués, quando morou no Brasil criou o primeiro
namero do jornal Reformador, com dinheiro de seu préprio bolso. A redacdo e
oficinas localizavam-se em seu atelié fotografico a Rua da Carioca, 120, onde

também residia. O primeiro artigo abordava as diretrizes de “paz e progresso”, pelos
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quais se orientava o “6rgéo evolucionista” da imprensa espirita, determinando ainda

os elevados objetivos que pretendia alcangar. A FEB (2013, p. 149):

Atualmente € um dos mais antigos periddicos espiritas do mundo, em
circulagdo e a maior publicacdo de propagacdo do Movimento Espirita
Brasileiro e do Trabalho de Unificacdo Espirita, patrocinado pelo Conselho
Federativo Nacional da FEB.

Em 1890, conforme citado no manual da FEB (2013), foi langado o jornal
quinzenal Verdade de Luz pelo Antdnio Gongalves da Silva Batuira. No inicio, a
tiragem inicial era dois a trés mil exemplares. Outro ponto que a FEB (2013, p. 150):

Foi crescendo ano a ano e atingiu em 1897, segundo constantes notas
estampadas no proprio jornal, quinze mil exemplares, dos quais, mais da
metade era distribuida, gratuitamente, por todo o Brasil.

A FEB (2013, p. 150) ressalta que além dos jornais citados, outro também

ganhou notoriedade:

Cairbar de Souza Schutel fundou, em Matdo—-SP, em 15 de julho de 1905, o
Centro Espirita Amantes da Pobreza, o primeiro em toda a Regido do
Estado de S&o Paulo e que, ainda hoje, esta em pleno funcionamento.
Movido pelos ideais espiritas, langou em 15 agosto do mesmo ano, o jornal
O Clarim, com o objetivo de divulgar a Doutrina Espirita, ndo s6 localmente,
mas para todo Brasil. Sofreu inUmeras perseguicdes dos religiosos catdlicos
da época, mas ndo esmoreceu e sempre manteve o bom animo, diante das
situagbes adversas. As iniciativas implantadas por Cairbar se mantém até a
presente data, sustentadas por seus continuadores.

No manual da FEB (2013) é ressaltado que a comunicacao social espirita
€ designada ao publico interno do Movimento Espirita por meio de pessoas e
instituicGes com objetivos de divulgar informacdes importantes ligadas as atividades
das instituicbes espiritas que tenham como finalidade o estudo, a pratica e a difuséo
da Doutrina Espirita. Além de criar condi¢bes essenciais na formacdo do dialogo
entre os participantes das sociedades espiritas, de maneira que 0s conceitos e

acles sejam partilhados por todos os segmentos de publicos.
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O documento também aborda a comunicacdo voltada para o publico em
geral, com o objetivo de instituir campo adequado para que a agao elaborada por
meio da comunicagdo com o publico externo (pessoas e instituicbes ndo espiritas)
seja elaborada de forma completa por meio da interacdo e com isso facilitando a
compreensdo dos conceitos espiritas. E importante ressaltar que a tarefa ndo é
converter as pessoas para a religido espirita e sim informar e esclarecer. A
preocupagao dos comunicadores espiritas € em divulgar “a Doutrina Espirita porque
ela representa uma verdade consoladora, que é valida, util e necessaria aos homens
e que concorre para a melhoria da humanidade. Sua aceitacdo, todavia, sera

sempre voluntaria e consciente” (FEB, 2013, p. 19).

De acordo com o manual de orientagcdo aos comunicadores espiritas

criado pela FEB (2013, p. 21-22), algumas diretrizes precisam ser seguidas como:

| — Toda acdo de Comunicacdo Social Espirita, independente de sua forma
de expressdo e do publico a que se destine, deve refletir o amor e a
verdade que estdo contidos na Doutrina Espirita.

Il — Em todas as situacBGes, a mensagem deve ser dirigida nho rumo do
entendimento fraternal, visando dialogar, informar e orientar, mas também
projetar uma imagem favoravel e positiva do Espiritismo.

Il — Independente do grau de informacdo e persuasdo que a mensagem
apresente, ela deve se revestir de equilibrio e harmonia, visando contribuir,
efetivamente, para esclarecer, consolar e orientar.

IV — A Comunicagdo Social Espirita deve sempre refletir uma postura
dial6égica e expositiva e nunca impositiva, respeitando-se tanto o principio
de liberdade que a Doutrina Espirita preconiza como também o publico a
gue se destina que tem faixas de interesse e motivagdo que ndo podem ser
violentadas.

V — Toda ac¢édo de Comunicacdo Social Espirita deve caracterizar--se pelo
propdsito prioritario de promover a Doutrina Espirita, sua mensagem, seus
principios e seus beneficios, sem a preocupacdo de destaque para a
pessoa que a promove.

VI — A selec@o de veiculos, bem como a forma de utiliza-los, deve observar
0s aspectos éticos, legais e técnicos para refletir em qualidade e natureza, o
mesmo nivel elevado dos objetivos colimados.

VII — A forma de apresentacdo da mensagem deve primar pela simplicidade,
isentando-se de qualquer conotacé@o sensacionalista, ndo obstante deva ser
atualizada e dindmica.

VIII — Diante de uma proposta de trabalho de Comunica¢&o Social Espirita,
analisar a oportunidade de sua realizacao, pois, a despeito do valor que ela
apresente, muitas vezes, o momento pode ndo ser o mais adequado a sua
concretizacdo ou se mostrar incompativel com os interesses gerais da
tarefa que se pretende realizar.
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O plano de trabalho para o movimento espirita até 2017 esté delineado no
documento elaborado pela FEB (2013). Este planejamento € importante para nortear
quais objetivos os comunicadores espiritas devem se pautar. No documento, 0s
comunicadores espiritas tém como objetivo colaborar para o aperfeicoamento do
processo de comunicacdo nas instituicdes espiritas, ponderando que a
comunicacgdo, por ser um ato natural e humano, permeia todas as atividades
internas e promove os relacionamentos individuais e coletivos.

Outro objetivo é contribuir na divulgacao da Doutrina Espirita por meio de
um planejamento e com base nos principios doutrinarios, levando a mensagem aos
diferentes publicos, tendo em vista faixas etarias, niveis culturais, sociais e
econbmicos e optar pelos meios de comunicacao licitos e em consonancia com a
ética instituida pela Doutrina Espirita.

Os espiritas entendem que a comunicacdo € peca chave e que a
valorizacdo desta ferramenta € muito importante para levar a Doutrina espirita.
Segundo a FEB (2013, p. 23):

A comunicacdo é fator fundamental no relacionamento humano que se
estabelece dentro das instituicdes espiritas e deve ser aprimorada,
gradativamente, para a preservacdo do dialogo fraternal entre os
colaboradores e, sobretudo, da interatividade com os diferentes segmentos
de publico presentes na instituicdo. Os principios da Doutrina Espirita
devem ter a maior visibilidade possivel, por meio da midia adequada, de
modo a facilitar o acesso da mensagem do Espiritismo a todas as pessoas,
para que ele se torne mais conhecido e compreendido.

As orientacbes da FEB (2013) alertam para uma divulgacdo projetada
adequadamente e que leve o correto conhecimento da Doutrina Espirita, com isso
entende-se que possa beneficiar a todos que facam um aprofundamento no seu
estudo. “A Comunicagdao Social Espirita bem orientada, quer seja na relagao
interpessoal nas instituicdes espiritas ou na relacdo com o grande publico externo,
preserva a imagem (positiva) da instituicao” (FEB, 2013, p. 24) e com isso colabora
para a consolidacéo do préprio Movimento Espirita como um todo.

As sugestdes de atividades das Instituicbes espiritas, que auxiliam os
comunicadores espiritas, sdo a realizacdo de oficinas de comunicacdo para o
publico interno, como os colaboradores da instituicdo, contribuindo para o

aperfeicoamento da comunicacéo interpessoal e coletiva. Além da criagdo de cursos
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regulares de expositores da Doutrina Espirita, que tem como objetivo alinhar a
pratica de falar em publico, com conteudo, técnica e simpatia. Outra sugestdo é
pratica da divulgacéo do livro em varias modalidades (livraria, biblioteca, clube, feira,
banca externa etc.), como meio na divulgag&o do ensino espirita.

Outro ponto citado pela FEB (2013) € o aumento e a consolidacdo da
divulgacé@o da Doutrina Espirita pela midia como televisdo, internet, radio, cinema,
jornal, revista e midia exterior. Além das sugestdes importantes que o documento
fornece para os comunicadores da area. Elaboracdo de projetos e acbes também é
uma sugestdo dada na busca de uma integracdo e interacdo da Area de
Comunicacdo Social Espirita com as areas das comissdes regionais e com isso
envolvendo também as areas das entidades Federativas Estaduais e dos Centros
Espiritas, para a¢cdes compartilhadas.

As orientacdes contidas do documento elaborado pela FEB (2013, p. 37)

deixam explicita a importancia de manter um bom relacionamento com a midia:

E fundamental que a instituicio espirita tenha bom e estreito
relacionamento com os veiculos de comunicacdo de massa do seu
municipio e/ou regido. Essa aproximacdo se constréi, por meio de contato
pessoal com os profissionais do veiculo, convidando-os para eventos
promocionais e doutrinarios, a fim de que conhecam as obras e as
atividades que séo realizadas no universo espirita local, regional e nacional.
E o primeiro passo para que ambas as partes se identifiquem e iniciem um
relacionamento confiavel e duradouro. Entretanto, antes de enviar uma
noticia ou solicitar uma reportagem, € oportuno avaliar alguns aspectos.

Com isso a FEB (2013) questiona o comunicador espirita e faz com que
ele pense se a noticia é realmente necesséria, se o fato € de importancia, se existe
interesse jornalistico, se ndo é melhor fazer um simples comunicado ou se existe
abuso da boa vontade do profissional de imprensa. “Esse tipo de avaliagdo ndo so é
prudente fazer para preservar a instituicio de noticiar matéria vulgar, como evita
possiveis desgastes nas relagdes com os profissionais da area” (FEB, 2013, p. 37).

Para um bom relacionamento com a imprensa, a FEB (2013) recomenda
manter com os jornalistas relacfes amigaveis e transparentes. “Praticar uma politica
de “portas abertas” com todos os jornalistas. Convocar a imprensa em casos

importantes, mas com bom senso” (FEB, 2013, p. 39). Redigir de forma precisa, sem
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ter a presuncdo que o material seja publicado como foi enviado. Além disso, é
recomendado pela FEB (2013, p. 39):

Enviar aos jornalistas as noticias por escrito e, em casos de urgéncia, por
telefone, mas confirmar, posteriormente, por e-mail. Identificar os
comunicados, com titulos, datas, cédigos etc. Colocar-se a disposi¢éo para
perguntas. Reunir toda a documentacdo necessaria a autenticacdo das
notas enviar diretamente aos jornalistas. N&o pedir recortes e fotos. Nao
perguntar se a nota sera publicada. Ndo mandar comunicados de Ultima
hora. N&o esperar favores especiais, mesmo que a instituicdo anuncie no
jornal. N@o enviar notas mal escritas. Elas serdo reescritas e podem sofrer
distor¢cBes graves.

De acordo com a FEB (2013, p. 117):

O trabalho de Comunicacdo Social Espirita que se realiza, por intermédio da
estrutura de unificagdo do Movimento Espirita, € coordenado pela Area de
Comunicagcdo Social Espirita das Comissdes Regionais do Conselho
Federativo Nacional, que trabalha com a participacdo dos setores de
Comunicacdo das Entidades Federativas, sob as diretrizes definidas no
Regimento Interno das citadas Comissdes Regionais. As Entidades
Estaduais que ndo tenham, sugere-se a implantacdo do Setor de
Comunicacgdo, independente de sua designacdo: Departamento, Diretoria,
Divis&o, Area, Setor, Nucleo efc.

Além de ordenar e seguir o trabalho de Comunicacdo Social Espirita
desenvolvido em cada estado. Outro objetivo é representar a “entidade junto ao
setor de Comunicacdo Social da Comissdo Regional e participar das reunibes
regulares e de suas atividades especificas e gerais” (FEB, 2013, p. 115).

Para a FEB (2013), a assessoria de comunicacdo e relacbes publicas
deve criar e enviar matérias (press releases), destinados aos veiculos de

comunicacao, geralmente, sem nenhum custo. Outras medidas sao:

Além de noticiar a realizacdo de eventos e informac¢des gerais, por meio de
quadros murais, mantidos no interior da Casa Espirita. Organizar e manter
sob seu controle o arquivo de reportagens e notas de imprensa alusivas a
casa e ao Movimento Espirita em geral. Elaborar e manter sob a sua guarda
um mailing list, isto €, um cadastro de nomes de pessoas e instituicbes
particulares e governamentais (trés esferas) de interesse da casa espirita.
Colaborar em projetos de promogéo institucional, como eventos doutrinarios
e de fundo filantrépico que envolvam o nome da instituicdo espirita. (FEB,
2013, p. 117).
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7 METODOLOGIA

O trabalho utilizou a reviséo bibliografica como base para a elaboracédo do
referencial tedrico. A andlise de conteudo foi utilizada com o objetivo de estudar o
discurso feito em cinco materiais jornalisticos disponibilizados sobre o tema
“‘“Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016” publicados pelo G1, um
release disponibilizado pela Conferéncia Nacional dos Bispos (CNBB) de Brasilia e

no site do evento.

A escolha do portal de noticias G1 foi realizada apés um mapeamento
dos portais de noticias que abordaram o lancamento da Campanha da Fraternidade
Ecuménica 2016. Dentre uma vasta pesquisa, foi observado que muitos portais néo
cobriram o evento religioso citado. O G1 foi o portal onde houve maior concentragcao

de informacgdes possibilitando assim, um estudo mais completo e aprofundado.

A questdo central do estudo foi descobrir como a Campanha da
Fraternidade se transformou em pauta para a “midia comercial” e de que forma as
informacdes disponibilizadas por meio de releases, conteddos proprios de sites e
informacfes das instituicbes envolvidas, foram aproveitadas nas matérias da

plataforma de jornalismo online G1.

A Campanha da Fraternidade é promovida todos os anos pela Igreja
Catolica Apostolica Romana no Brasil, sempre no periodo da Quaresma. O objetivo
€ incentivar e despertar a solidariedade dos cristdos e da sociedade para um
problema concreto buscando caminhos de solucéo.

Pela quarta vez, a Campanha da Fraternidade foi realizada juntamente
com o Conselho Nacional das Igrejas Cristds (CONIC). As outras Campanhas da
Fraternidade Ecuménicas (CFEs) ocorreram em 2000, 2005 e 2010. Em 2016, a
campanha contou com o apoio da entidade episcopal da Igreja Catdlica na
Alemanha, que trabalha na cooperacédo para o desenvolvimento de paises da Asia,
da Africa e na América Latina. No evento, a Campanha propds assegurar o direito
ao saneamento basico para todas as populacdes do pais e o fortalecimento do
debate de politicas publicas e acfes concretas que garantam o futuro das pessoas.

Ou seja, buscou a unidade entre todas as igrejas cristas para trabalharem

juntas em prol da mesma causa. O tema principal é “Casa Comum, nossa
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responsabilidade” e tem como lema “Quero ver o direito brotar como fonte e correr a
justica qual riacho que n&o seca”. O objetivo é assegurar o direito ao saneamento
basico para todas as pessoas com atitudes responsaveis. Uma espécie de
conscientizagao da populacao e do governo.

Tendo como base a Campanha da Fraternidade Ecuménica mencionada
acima, a ideia central foi selecionar cinco matérias veiculadas na abertura da
campanha no site G1 que abordava o tema.

A intencdo € a de analisar como ocorre o aproveitamento dos dados do
release e compreender a organizacdo do discurso veiculado, em uma estratégia de
estudo de caso. Depois dessa andlise, as matérias veiculadas foram comparadas
com o release divulgado pela CNBB, que € a idealizadora da campanha, e o site do
CONIC, que o parceiro da Campanha.

O foco central € entender como a midia comercial fazia uso do material
disponibilizado por essas duas representacoes (CNBB e CONIC) para uma melhor
estruturacdo do material veiculado e da comparagcdo com o material disponibilizado
pelas entendidas. Foram criados alguns questionamentos para alinhar o objetivo
proposto. Portanto a analise foi feita respondendo alguns questionamentos que sao
eles:

e As matérias abordam apenas o tema Campanha da Fraternidade Ecuménica

2016 ou usam como gancho outros assuntos?

e Existem informacdes idénticas ou semelhantes ao release, sites das

instituicbes (CONIC e CNBB) nas matérias veiculadas?

e O veiculo de comunicacdo usa hiperlink do site da Campanha da

Fraternidade?

e O que a midia G1 (cinco matérias analisas) tratou sobre campanha?

e Emtodas as matérias foram abordados que a Campanha da Fraternidade de
2016 é ecuménica?

Ao responder esses questionamentos, o intuito do trabalho foi

compreender se as pautas religiosas podem virar noticia nos veiculos de
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comunicacdo comerciais. E compreender se assuntos, como a Campanha da
Fraternidade, ganham notoriedade por si s6 ou devem ser lincados com outros
termos e informag¢des com grande visibilidade na grande midia.

Outra ferramenta utilizada no trabalho foi a entrevista. Ela foi usada para
estudar se os veiculos religiosos podem pautar os comerciais e como funciona a
relacdo das duas diretrizes de jornalismo, religioso e comercial. Com isso, foram
entrevistados formadores de opinido que trabalham com religido e midia.
Professores de universidades que estudam o tema e assessores de instituicdes
religiosas. Tendo em vista compreender como a midia religiosa se relaciona com a
midia comercial, os formadores de opinido responderam questionamentos acerca do

tema:

Qual é o conceito mais conhecido de jornalismo religioso? Existem outras

denominagdes?

e No curso de jornalismo € pouco difundido a existéncia do jornalismo religioso?

e Na sua concepcao, os jornalistas deveriam se aprofundar nessa area?

e Como o senhor (a) enxerga a relacdo da midia religiosa com a midia

comercial?

e A midia religiosa sabe se comunicar com a midia comercial?

e Traquina conceitua os chamados critérios de noticiabilidade em morte,
notoriedade, ineditismo, proximidade (dentre outros). Na midia comercial os
critérios de notoriedade, ineditismo e morte sdo 0os mais encontrados. Na sua
visdo, a midia comercial ndo integra e "abraca" a midia religiosa por apenas
divergéncia de critérios noticiosos ou existe uma falta de conhecimento do

gue as midias religiosas fazem?

e Existem livros e artigos que podem nortear os comunicadores religiosos ou

este tipo de material é escasso?
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e Por que é importante falar de comunicacao dentro das religides?

e A midia religiosa sabe conversar entre si?

e Os comunicadores religiosos e comerciais precisam estudar e se aprofundar

na questao do dialogo interreligioso?
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8 OBSERVACAO DE REPORTAGENS

De posse da descricdo metodologica e do elenco de informacdes
retiradas dos textos sobre a Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016, optou-se

por descrever, observar e analisar os materiais a partir dos seguintes aspectos:

8.1 Fontes de informacao sobre da Campanha da Fraternidade 2016

Com o objetivo de analisar se a midia comercial usou as informacdes
disponibilizadas por essas instituicbes, CNBB e CONIC, foram recolhidos para
analise alguns dos materiais disponiveis no site das instituicdes mencionadas e um
release enviado pela CNBB para as midias comerciais e religiosas. A analise
pretendeu identificar se 0 G1 pesquisou as informacdes cedidas nas plataformas
online criadas para divulgacédo de informa¢cdes da Campanha e com isso utilizou as

informacdes veiculadas nas reportagens.

Foram analisados o release da CNBB, contetido do site do CONIC e do

site direcionado a Campanha deste ano vinculado a CNBB.

Para a divulgacdo da Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016, a
CNBB criou um site. Neste meio foram disponibilizados varios subsidios sobre a
Campanha deste ano, como o cartaz oficial, o hino, a oracéo, contetudo explicativo,
recursos multimidia e explicacbes detalhadas. Na plataforma, também foram
disponibilizados formularios para que as igrejas pudessem avaliar a CFE e materiais
para que a campanha fosse inserida em cada igreja espalhada em diversas partes
do Brasil e do mundo.

Na figura 20 é exemplificado o site da Campanha. O layout do site é
visualmente atrativo e mesclou as cores do cartaz do evento, como mostrou a figura
21. O significado do cartaz € explicado no site criado pela Conferéncia Nacional dos

Bispos.
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“Quero ver o direito brotar como fonte e correr a justica qual riacho que néo
seca” (Am 5,24). Esse foi o versiculo que inspirou o processo de criagédo do
cartaz dessa Campanha da Fraternidade Ecuménica. Assumir a
responsabilidade com a Casa Comum exige uma profunda mudan¢a no
estilo de vida e nos valores que orientam nossa agdo. Nosso modelo de
sociedade estd baseado no consumo e na aparéncia. Para suprir essas
necessidades, sacrificamos a Casa Comum, que € 0 espago em que
habitamos. Nem sempre estamos atentos para atitudes simples, por
exemplo, o descarte correto do lixo, ligar nossas casas as redes de esgoto,
cuidar da agua, entre outras. A falta desses cuidados fere a Criacdo, de
forma que, no lugar de flores, jardins e frutos diversos vemos esgoto a céu
aberto, rios poluidos e monoculturas. A diversidade da criagdo de Deus
desaparece. A terra alegre fica triste. No entanto, a fé em Jesus Cristo nos
anima a assumirmos o cuidado com a Casa Comum como resposta ao amor
incondicional que Deus oferece a cada um e cada uma de nés. Assumir
esse compromisso reacende a esperanga de um novo céu e uma nova terra
onde habitam a justica e o direito. E isso que expressa o rosto da mulher em
destaque no cartaz. Queremos que as mudancas dos paradigmas e valores
gue nos orientam nessa sociedade de consumo transformem o rio poluido
em agua cristalina e habitado por muitos peixes, a terra seca em uma terra
renovada e abundante. Com essa transformacéo, poderemos dancar e
celebrar a esperanca de que o projeto da Casa Comum ndo tera fim, mas
continuara por geracdes e geragdes (CNBB, 2016).

Nas figuras 22 e 23 sao caracterizados 0s recursos que o site oferece
como multimidia, cronologia da Campanha, conteddo sobre o evento, 0 cartaz,
hinos, organizacdes envolvidas e demais informacgdes referentes a Campanha da

Fraternidade Ecuménica 2016. No site da CNBB séo disponibilizadas informacdes
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explicando o fato de a Campanha ser ecuménica, como demonstra a figura 24. Ja na
figura 25 estdo expostos quais sao 0s objetivos gerais e especificos da CFE.

Como a Campanha da Fraternidade este ano € ecuménica, contou com a
participagdo do CONIC. No site da instituicdo tem materiais explicativos sobre a
Campanha, como o video de lancamento, hino, cronologia das outras Campanhas
ecuménicas. Essas informacgdes norteiam a midia comercial e religiosa. Na figura 16,
0 CONIC fez referéncia ao Fundo Ecuménico de Solidariedade (FES), que arrecada
dinheiro para o financiamento de projetos solidarios. Essa é a¢ao concreta realizada
pela Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016. As partes textuais sublinhadas de
vermelho sdo as informagdes que as trés matérias do G1 usaram nos materiais

jornalisticos divulgados.

Com os valores arrecadados nessa coleta foi constituido o Fundo
Ecuménico de Solidariedade (FES). Tais valores irdo apoiar projetos sociais
desenvolvidos por grupos, organizacdes, associacfes sociais comunitarias
(religiosos ou nao) (CONIC, 2016).

Nas figuras 17, 18 e 19 sdo demonstradas as outras informacfes da
Campanha Ecuménica, como as Campanhas passadas, hinos e materiais multimidia

para auxiliar os interessados e envolvidos com o acontecimento.

Nas figuras 14 e 15 sdo as duas partes do release que a CNBB enviou
para os veiculos de comunicacdo comerciais e religiosos. De acordo com a
assessoria da instituicdo, ela enviou apenas um release falando sobre o langcamento
da Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016 em Brasilia. As partes textuais
sublinhadas de vermelho sdo as informacfes que as trés matérias do G1 fizeram

algum tipo de referéncia ou citagao.

a) Primeira reportagem: “Com foco no meio ambiente, igreja lanca Campanha
da Fraternidade” (10/02/2016 - 23h36)

BAHIA &

Com foco no meio ambiente, igreja
lanca Campanha da Fraternidade
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A igreja catdlica langou na tarde desta quarta-feira (10) a Campanha da Fraternidade 2016jem
Salvador, que tem como foco o cuidado com 0 meio ambiente para melhorar a qualidade de
vida da populagéo. A agéo vai até o Domingo de Ramos, no dia 20 de marco.

A atencao a limpeza das ruas, ao cuidado com os rios e ao controle ao mosquito Aedes aegypti,
transmissor de doengas como a dengue, chikungunya e o virus da Zika, séo algumas das

reflexdes da campanha, cujcfl_'L—m—lema € 'Casa comum, nossa responsapingade:.

A ideia € comparar o lugar onde as pessoas moram com a familia com o bairro e a cidade onde
vivem. O objetivo é conscientizar as pessoas de que, se nao jogam lixo na sala de casa,
também nao devem jogar na rua.

b saneamento basicofe outra preocupacao da
campanha. Ue acordo com estudo de 2013
'Ano Santo' sera aberto domingo em feito pelo Ministério das Cidades, dos

Salvador e tera programagao especial municipios baianos com fornecimento de agua,
Com lema 'Eu vim para servir', igreja langa  69,98% n@o tem atendimento total de esgoto. E
Campanha da Fraternidade quase metade da rede néao recebe destinagao
correta.

saiba mais

A matéria publicada no dia dez de fevereiro deste ano foi voltada para
abordagem da manchete que é o lancamento da Campanha da Fraternidade. As
informacdes disponibilizadas no site oficial da Campanha e no site do CONIC foram
utilizadas na construcao textual do material jornalistico.

No primeiro paragrafo da figura 2, a matéria falou brevemente da
Campanha. “A igreja catdlica langou na tarde desta quarta-feira (10) a Campanha da
Fraternidade 2016, em Salvador, que tem como foco o cuidado com o meio
ambiente para melhorar a qualidade de vida da populacdo. A acdo vai até o
Domingo de Ramos, no dia 20 de margo”. Nas figuras 2 e 3, foram destacados de
vermelho, partes dos paragrafos que a informacao foi retirada do site da CNBB ou
do CONIC, sites oficiais que disponibilizaram abertamente informacdes referente a
Campanha.

No segundo paragrafo da figura 2, foi destacado de amarelo quando a
matéria citou o Zika virus. Ficou nitido a ligacdo do saneamento basico, que é a
diretriz principal da Campanha, com a atual situacdo do virus no Brasil. Mas mesmo
com a correlacdo da causa da doenca com a falta de saneamento basico em

algumas regides do pais, no site criado para a divulgacdo da Campanha e no site do
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CONIC, nao continham informagdes que ligassem estes dois pontos centrais, como
mostraram as figuras de 16 a 25.

Algumas entrevistas foram feitas com representante de renome da igreja
e compds o texto jornalistico. No Ultimo paragrafo da figura 3, a fala de Dom Murilo
foi usada para confirmar a preocupacdo da Campanha de 2016 com o Zika virus.
Mas vale ressaltar que esta informagao foi exclusiva das sonoras realizadas no
evento ocorrido em Salvador (BA), pois no material dos sites que apresentaram
subsidios sobre o evento, ndo foi noticiado essa relagdo com a doenca.

S6 no quarto paragrafo da figura 2 que foi ressaltado o foco da Campanha
deste ano, que é o saneamento basico. Como refor¢cos para uma abordagem mais
aprofundada no tema, foram utilizados dados do Ministério das Cidades sobre os
municipios baianos que tém um tratamento de esgoto. O paragrafo da matéria diz:
“O saneamento basico é outra preocupacédo da campanha. De acordo com estudo
de 2013 feito pelo Ministério das Cidades, dos municipios baianos com fornecimento
de agua, 69,98% nédo tem atendimento total de esgoto. E quase metade da rede nao
recebe destinacao correta”.

Outra importante informacdo que esta contida na reportagem é a que a
Campanha deste ano € ecuménica, assim como mostrou o paragrafo sublinhado em
vermelho da figura 3. A observacdo foi sempre ressaltada nos sites oficiais da
Campanha. O diferencial do evento foi colocado no texto apenas no quinto paragrafo

da estrutural textual.

b) Segunda reportagem: “Campanha da Fraternidade 2016 é langada no
Santuario Nacional” (10/02/2016 - 14h45)

O material foi publicado no dia dez de fevereiro deste ano. A matéria
comecou abordando diretamente o foco da Campanha, que o saneamento basico. O
lancamento do evento no Santuario Nacional de Aparecida foi também mencionado
e ligado a expectativa do niumero de pessoas que visitariam o local. A figura 5
mostra como foi estruturado o primeiro paragrafo e a selecdo vermelha permitiu

visualizar o que foi retirado dos sites oficiais da Campanha deste ano.
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VALE DO PARAIBA E REGIAO ¥

Mais de 14 mil devem visitar a basilica ate o fim do dia

campanha tem como lema “Quero ver o direito brotar como fonte e correr a justica qual
iacho que ndo seca’. A proposta da acdo € estimular na sociedade o conhecimento da
ealidade local deste servico e incentivar o consumo responsavel dos recursos naturais.

A missa do lancamento oficial na regido teve
inicio as 9h e foi presidida pelo Dom
Raymundo Damasceno Assis, cardeal
arcebispo de Aparecida e presidente da
Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil
(CNBB). “Devemos empenharmo-nos a luz
da fé, por politicas publicas e atitudes
responsaveis que garantama integridade e
o futuro de nossa casa comum”, explicou o
cardeal

Fiéis acompanharam o lancamento da campanha
no Santuario (Foto: Reprodugdo/ TV Vanguarda)

Pela quarta vez na historia a Campanha da
Fraternidade € ecuménica, realizada em
parcena com o Conselho Nacional de
Cristas do Brasil (Conic). O obijetivo

§¢ unir diferentes expressdes religiosas na discussao ]

O lema da Campanha foi mencionado no segundo paragrafo do texto,
como mostrou a figura 5 e isso foi um diferencial. Nas outras matérias analisadas
nao continha o lema da Campanha, apenas o tema. Este lema esta exposto nos
subsidios disponibilizados no site da Campanha, como mostrou a figura 25.

Um ponto importante que foi citado na matéria € o fato da Campanha este
ano ser ecumeénica e ter como parceria 0 CONIC. Tanto no site do CONIC quanto da
CNBB, o0s subsidios oferecidos mostram essa informacdo, que foi o grande
diferencial da Campanha em 2016.

No intertitulo “Saneamento Basico”, sdo dispostas informagdes sobre o
Instituto Trata Brasil. A abordagem que foi feita relatou o ndo recebimento de agua
em alguns pontos do pais, conforme exemplificou a figura 6, na parte sublinhada em
amarelo. As informacdes com esses dados, ndo foram disponibilizadas no site do
CONIC e da CNBB. O dado foi uma ligacdo com o tema da Campanha que focou no
saneamento basico, eixo norteador. No final da matéria, o intertitulo “Campanha da

Fraternidade” falou com mais detalhes sobre o evento. Na figura, parte sublinhada
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em vermelho, foram informagdes que continham tanto no site da Campanha quanto
no site do CONIC.

C) Terceira reportagem: “Aborto ndo é alternativa contra o virus da zika, diz
presidente da CNBB”. (10/02/2016 - 19h12)

A figura 7, a manchete “Aborto ndo € alternativa contra o virus da zika, diz
presidente da CNBB” foi publicada pela agéncia G1 no dia dez de fevereiro deste
ano. A reportagem, que era para visar a abertura da Campanha da Fraternidade,
conforme as figuras 14 e 15, que foram as duas partes do release enviado pela
CNBB para toda a midia comercial e religiosa comunicando sobre a abertura da
Campanha em Brasilia.

BEM ESTAR

AEDES AEGYPTI

Aborto nao é alternativa contra o virus
da zika, diz presidente da CNBB

Representantes de igrejas langaram Campanha da Fraternidade 2016
Tema principal € saneamento basico, relacionado ao combate ao Aedes

=a [0

No primeiro paragrafo da reportagem é ressaltado que “O presidente da
Confederagédo Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB), dom Sérgio da Rocha, afirmou
nesta quarta-feira (10), durante o ato de lancamento da Campanha da Fraternidade
Ecuménica de 2016, que o aborto ndo € alternativa para o enfrentamento do virus da

A

Zika, associado a casos de microcefalia de bebés”. O foco da matéria foi nitidamente o
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Zika virus e sua correlacdo com o aborto, tema que a igreja catdlica tem um
posicionamento contrario. Ou seja, ndo é a favor do aborto e defende a vida em
gualquer circunstancia.

O G1 usou a Campanha como gancho para levantar um assunto que
estava sendo discutido na midia, o Zika virus e os casos de microcefalia com
possibilidades de aborto. As entidades falariam sobre o langamento da Campanha
da Fraternidade, conforme relatou o release. Mas a pauta foi distorcida para outro
viés.

A Campanha e informacfes mais detalhadas sobre o que é, quem
participa e como acontece, sO foram citadas a partir do quarto paragrafo, conforme
figura 8. O direcionamento explicativo para a Campanha da Fraternidade foi
abortado com mais profundidade, como ilustrou a figural2, a partir do intertitulo
“Saneamento Basico”. A reportagem mesclou a Campanha da Fraternidade com um
assunto atual como o “Zika virus”, aborto em casos de microcefalia e o risco de

contaminagao.

O presidente da Confederac¢éo Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB), dom Sérgio da Rocha,

afirmou nesta guarta-feira (10), durante o ato d langamento da Campanha da T raternidade Il

| Ecuménica de 2016 Jque o aborto n&o ¢ altemativa para o enfrentamento do virus da zika,
associado a casos de microcefalia de bebés.

Na ultima sexta-feira (5), o principal comissario de Direitos Humanos da Organizagao das
Nagdes Unidas (ONU), Zeid Ra'ad Al Hussein, recomendou a paises com casos de zika a
flexibilizar leis a fim de permitir 0 aborto nos casos de microcefalia.

Para o presidente da CNBB, o aborto "néao € a resposta" para o virus da zika. "N6s precisamos

valorizar a vida em qualquer situag&o e qualquer condi¢céo que ela esteja. Menor qualidade de
vida n&o significa menor direito a viver, com menos dignidade humana”, afirmou.

Ao lado de representantes de outras igrejas, integrantes do Conselho Nacional de Igrejas

Cristas (Conic), dom Sergio da Rocha participou do langamento da Campanha da Fraternidade

Ecuménica de 2016, intitulada “Casa comum, nossa responsabilidade” e cujo tema é o
saneamento basico.

Como o abordo é um tema que causa divergéncia entre as igrejas cristas
e que integram o CONIC, a midia comercial aproveitou 0 momento oportuno para
falar do tema com os representantes das igrejas integrantes do CONIC, uma vez

que estariam no evento.
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A comparacdo com o release enviado pela CNBB, é notavel que o viés
apresentado para a coletiva era unicamente o lancamento da Campanha da
Fraternidade Ecuménica. As partes sublinhadas em vermelho nas figuras de 8, 9, 12
e 13 foram as informagdes contidas nos materiais disponibilizados pela CNBB, no
release com foco na praca Brasilia e pelo site do CONIC.

Em entrevista com a pastora Romi Benker, que é a coordenadora do
CONIC, ela relatou a situacdo ocorrida. Na conversa, a pastora explicou que o
CONIC costuma convidar a midia comercial para coletivas de imprensa, mas por
vezes a midia comercial destoa os assuntos abordados e tenta colocar um viés que
ndo € o foco da reunido, conforme ocorrido no lancamento da Campanha da
Fraternidade Ecuménica 2016.

Expressou também a dificuldade de mostrar para a midia comercial os

bons feitos e a falta de entendimento deles com a pauta religiosa.

d) Quarta reportagem: “Campanha da Fraternidade discute a importancia do
saneamento basico” (11/02/2016 - 06h23)

Nas figuras 26 e 27, a reportagem foi publicada no dia 11 de fevereiro de
2016 na abertura da Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016. Na figura 26, a
parte vermelha ressalta informacfes contidas no material oficial disponibilizado pela
CNBB e CONIC. O saneamento basico, objetivo da Campanha, foi colocado no
primeiro paragrafo da matéria.

A partir do segundo paragrafo, o foco ainda foi 0 saneamento basico, mas
a matéria apresentou um diferencial das demais. Um personagem colocado no
segundo paragrafo ilustrou o material e apresentou de forma mais préxima do leitor
gue o saneamento béasico realmente é um grave problema em algumas regides do
pais. Na reportagem diz:

“Quando esta com saude, o encanador Décio Gongalves Pereira € um mestre
das gambiarras. Ele faz o que o poder publico nao faz. “Esse aqui € muito estreitinho. Foi
a gente mesmo que fez. Nao tinha condi¢éo. A gente vai tapeando o que pode”.

Normalmente as sonoras disponibilizadas fazem sempre referéncia a uma

autoridade participante da coletiva de abertura. O conteddo ficou mais proximo da
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vivéncia do leitor, explicando os problemas envolvendo a falta de saneamento
bésico para a populacéo.

Nas figuras 26 e 27, a parte amarela sdo informacdes ligadas a
Campanha, mas que n&o estdo contidas em nenhum material de apoio oficial
divulgado sobre a CFE. Na figura 27, dados estatisticos do Instituto Trata Brasil e da
Sabesp compfem a estrutura da matéria e possibilita uma reflexdo mais exata das
populacbes que sofrem com a falta de uma politica publica voltada para o
saneamento bésico.

A matéria no geral falou da Campanha da Fraternidade com dados
usados de outras instituicdes, mas pertinentes ao assunto central.

O objetivo basico do evento, que é a abordagem sobre o saneamento
basico, foi bem destrinchada no decorrer do texto jornalistico. Mas a falta de um
maior aprofundamento no diferencial da Campanha, que € ser ecuménica e a

presenca de dados historicos néo foi apresentada.

e) Quinta reportagem: “Campanha da Fraternidade aborda saneamento em
meio a crise de Aedes”. (11/02/2016 - 14h22).

A matéria detalha com mais profundidade a Campanha da Fraternidade
Ecuménica. O tema e o lema da Campanha foram especificados no material
jornalistico. O fato do evento de 2016 ser ecuménico foi também assunto primordial
na reportagem. Essa informacéo esta contida em todos os materiais disponibilizados
tanto no site oficial da Campanha quanto no site do CONIC. No paragrafo é
ressaltado:

“‘Em 2016, a Campanha sera realizada por outras sete igrejas cristas, além da
Igreja Catdlica. Em 53 edicbes da campanha, esta é a quarta vez em que ela é
ecuménica.”

O lema da Campanha foi explicado de forma mais detalhada por uma
autoridade religiosa. Outra aspa de autoridades religiosas também ilustraram a

matéria e ajudaram a compor a reportagem e detalhar os objetivos gerais.
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Das figuras 28 a 31, as partes marcadas em vermelho mostram as
informagdes contidas em sites oficiais da divulgagdo da Campanha e que foram
usados no desenvolvimento da matéria.

A matéria utilizou muitas informacgdes contidas nos sites oficiais e também
abordou o objetivo da Campanha, que foi delineado por meio de vérias falas de
autoridades sobre o saneamento béasico e a importancia de uma juncédo de forcas
para melhorar a atual situacéo do pais.

8.2 Analise geral das reportagens:

8.2.1 As matérias abordam apenas o tema Campanha da Fraternidade
Ecuménica 2016 ou usam como gancho outros assuntos?

Em algumas matérias selecionadas, o foco central é relacionado ao
objetivo geral da Campanha da Fraternidade, como o saneamento basico. Mas em
duas matérias houve ligacdo com o Zika virus e casos de abordo em bebés com
microcefalia. Vale ressaltar que o objetivo expresso no release e nos sites oficiais
eram apenas ligados a Campanha, de forma histérica, sem mencionar
direcionamentos como o Zika Virus.

Os materiais jornalisticos mencionam a Campanha da Fraternidade
Ecuménica, mas poderiam dar mais detalhamentos que estédo disponibilizados nos
sites oficiais do evento. O veiculo margeia assuntos ligados ao evento. Vale
ressaltar que na composicdo geral da matéria sempre tem alguma sonora com
algum representante da igreja. As matérias sao regionais e as informacdes contidas
sdo uma cobertura da abertura da Campanha da Fraternidade Ecuménica em

algumas regides do pais, e ndo visa mostrar seus desdobramentos durante o ano.

8.2.2 Existem informacdes idénticas ou semelhantes ao release, sites das
instituicdes (CONIC E CNBB) nas matérias veiculadas?
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As informagBes que compdem cada material jornalistico divulgado pelo
G1 sdo uma mescla de dados retirados dos portais oficiais sobre o0 evento, sonoras
com autoridades participantes da abertura em cada regido e uma ligacdo com

assuntos de grande notoriedade no momento, como o Zika virus.

8.2.3 O veiculo de comunicacdo usa hiperlink do site da Campanha da
Fraternidade?

As matérias ndo usaram hiperlinks de nenhum site oficial da Campanha,
como o site da CNBB e do CONIC. Um dos hiperlinks utilizados foi de uma pesquisa
divulgada no estado da Bahia e do Ministério das Cidades sobre o saneamento do

basico.

8.2.4 O que a midia G1 (cinco matérias analisas) abordou sobre campanha?

O G1 cobriu o evento de abertura da Campanha da Fraternidade
Ecuménica 2016 por regido. As informacdes foram divididas no portal por localidade.
Cada local que teve a abertura do evento com autoridades responsaveis usou as
sonoras das fontes na composicdo do material jornalistico. O detalhamento mais
aprofundado sobre o evento ndo foi dado de acordo com a amplitude das
informacdes contidas no site oficial da Campanha e do CONIC. O G1 ligou o evento
a aspectos de notoriedade na época e isso fez com que a matéria ganhasse dados
gue nao continham no material oficial disponibilizado sobre o evento.

Em uma das matérias, a cobertura foi voltada para o release
disponibilizado pela CNBB, localizada em Brasilia. No caso em questéo, a manchete
do material destoou das demais. A diretriz principal da matéria foi voltada para os
bebés com microcefalia nos casos de contaminacédo com o virus Zika. No release, as
informacdes relatavam sobre o local da coletiva de imprensa da abertura oficial da

Campanha da Fraternidade Ecuménica em Brasilia.
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8.2.5 Em todas as matérias foram abordados que a Campanha da Fraternidade
de 2016 é ecuménica?

N&o. O principal diferencial da Campanha n&o foi exposto em todas as
matérias. O fato de ser ecuménica diz respeito as diversas igrejas cristds que
participam do evento na busca conjunta por uma melhora no mundo e um didlogo

interreligioso e harmdnico em busca no bem comum. E isso néo foi explicado.

8.2.6 Andlise das entrevistas com formadores de opinido que trabalham na
area:

e Qual é o conceito mais conhecido de jornalismo religioso? Existem outras

denominagdes?

Para a professora Magali Cunha, o Jornalismo religioso € um ramo do
jornalismo especializado referente a producdo de material noticioso por
organizac0des religiosas em veiculos préprios e que tem por objetivo a disseminacgao
de informacdes e andlises de cunho religioso. Desconheco outras denominagdes. Ja
o professor Lindolfo Alexandre explica que o jornalismo religioso € a cobertura do
noticiario religioso, a cobertura daqueles acontecimentos, fatos, daquelas questdes
gue quando submetidas aos critérios de noticiabilidade, aos valores noticia, se
transformam em matéria prima para a producéo jornalistica. O jornalismo religioso é
0 momento que a midia olha para o fato religioso, para o fendmeno religioso e o

transforma em producdo jornalistica.

e Qual é arelacédo da midia religiosa com a midia comercial?

A professora Magali explica que a midia religiosa faz muito uso de
contetdos da midia comercial: reproduz, adapta, usa como fonte. Ja o contrario nao
€ correspondente. A midia comercial ndo se vale da midia religiosa como fonte. Ha

um preconceito e um tratamento pejorativo dessas midias em relacdo a midia
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religiosa, o que contribui na producéo de material noticioso sobre religido nas midias

comerciais de baixa qualidade.

J& o professor Lindolfo exemplifica que conflitos existem, mas é inevitavel
da producéo jornalistica. Que € preciso ter clareza, ndo para resolver conflitos nem
para mediar, mas para localizar um pouco melhor tanto profissionais que trabalham
na midia comercial quanto na midia mais religiosa. Esses profissionais devem ter
cada vez mais uma clareza de que se trata de situagOes diferentes, sao projetos de
comunicacdo, mas sao projetos diferentes. Ndo € possivel exigir que a midia
religiosa se pauta pelos mesmos critérios de noticiabilidade que a midia comercial

utiliza quando vai cobrir a pauta religiosa.

e A midia religiosa sabe se comunicar com a midia comercial?

A professora Magali explica que ndo acha que exista estratégias para que
a midia religiosa consiga pautar a comercial. O que ocorre é 0 uso de conteudos da
midia religiosa, mas essa abordagem mais propositiva € quase inexistente.
O professor Lindolfo explica que os meios de comunicacdo comerciais cobrem
noticias por conta propria, mas eles sdo agendados, muitas vezes pelas assessorias
de imprensa das instituicdes. Entdo neste sentido outra diferenciagcdo importante é
gue as organizacdes religiosas tenham clareza tanto da producéo jornalistica
institucional como também da sua relagdo com as assessorias de imprensa da
grande midia. Seja importante que as assessorias de imprensa tivessem mais
propriedade desses critérios de noticiabilidade para perceber o seguinte: Se o
escandalo é geralmente um motivo de pauta para a midia, ha outros critérios de
noticiabilidade que também s&o como o inusitado, o ineditismo. Entdo se a igreja
souber se apropriar, puder mostrar para a midia que ela também produz e também é
fonte de acontecimentos, de fatos, de noticia, de pautas, que também se sustenta a

partir de critérios de noticiabilidade.

e Traquina conceitua os chamados critérios de noticiabilidade em morte,
notoriedade, ineditismo, proximidade (dentre outros). Na midia comercial 0os
critérios de notoriedade, ineditismo e morte sdo os mais encontrados. Na sua

visdo a midia comercial ndo integra e "abraca" a midia religiosa por apenas
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divergéncia de critérios noticiosos ou existe uma falta de conhecimento do

que as midias religiosas fazem?

A professora Magali explica que falta conhecimento e existe preconceito.
E reforca que ha muita semelhanca entre os critérios noticiosos das duas midias.
N&o s6 o escandalo, ndo s6 a contradicdo, mas também coisas boas que bem-feitas,
de repente em um momento que se fala tanto em corrupcéo a igreja seria capaz de
mostrar acontecimentos no interior dela e sdo motivadas pela prépria igreja, como
também algo que é inusitado, ou como é algo escasso. Entdo, um caminho seria a
igreja se apropriar mais, estudar mais, quais séo os critérios de noticiabilidade, e a
partir deles é possivel que a igreja seja mais eficaz em propor pautas para a grande

imprensa, para a midia comercial.
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9 CONCLUSAO

O estudo permitiu compreender se a midia comercial é pautada pela
midia religiosa e se existe de fato uma interacdo saudavel entre os dois campos da
comunicagcdo. Por meio das andlises apresentadas e estudadas no decorrer do
desenvolvimento do trabalho, ficou perceptivel que a interacdo da midia comercial
com a midia religiosa acontece de forma ainda precaria e com divergéncia de

critérios de noticiabilidade.

Tendo em vista a explicacdo da professora Magali, a midia religiosa faz
muito uso de conteudos da midia comercial como a reproduc¢éo, adaptacdo e o uso
dessas midias como fonte. Mas € ressaltado por ela que o contrario ndo é
correspondente. Por vezes, a midia comercial ndo se vale da midia religiosa como

fonte.

Ja o professor Lindolfo conclui que os meios de comunicacdo comerciais
cobrem noticias por conta propria, mas eles sdo agendados, muitas vezes pelas

assessorias de imprensa das instituicdes.

O termo midia das fontes, citado no desenvolvimento do trabalho, foi
fundamental para o entendimento da interacdo da midia comercial com a midia
religiosa. Por meio das andlises e entrevistas, um dos resultados obtidos foi que a
midia religiosa exerce o papel de midia das fontes e por essa questdo ndo tem

interesse em pautar a midia comercial.

Os materiais jornalisticos disponibilizados pelas assessorias de imprensa
de entidades religiosas sdo distribuidos para a midia comercial por meios das
ferramentas basicas de assessoria como o0s releases. Mas, pode haver a falta de
aproximacdo dos comunicologos com pautas religiosas de encontrar um valor-

noticia que possa interessar também a midia comercial.

A falta de uma construcdo pensada e com um viés também comercial,
entendendo a demanda de mercado jornalistico e o valor-noticia das midias
comerciais acaba inibindo a interacdo desses dois ramos da comunicac¢ao, cada um
com uma riqueza de informacfes e pautas que fazem parte de uma estrutura

comunicacional parecida, que usam as mesmas ferramentas de comunicacéo e, por
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vezes, 0S mesmos assuntos, mas que entende a constru¢cdo do valor noticia de
forma diferente e entrega um produto final para o publico que desperta sensa¢des
completamente diferentes.

Foi repetidamente observado que a midia comercial usa outros assuntos
pertinentes a pauta religiosa para complementar a informacédo e chamar a atencéo
do leitor. Em uma das reportagens do G1 ficou nitido essa ferramenta dentro da
construcéo da reportagem. A discusséao foi gerada na polémica do abordo em casos
de microcefalia em bebés contaminados pelo virus Zika. A midia comercial, sabendo
que a igreja tem um posicionamento enfatico nesse caso, usou do poder de
argumentacao e da oportuna coletiva de imprensa na divulgacdo da Campanha da
Fraternidade Ecuménica 2016, para fazer perguntas polémicas.

A midia comercial, por vezes, se apropria da pauta religiosa e tenta dar
outro viés para ela. E essa nova construcao da noticia religiosa gera polémica, uma
vez que nao é noticiado o cerne da informacdo disponibilizada pelos veiculos
religiosos e sim um assunto delicado que gera um desconforto em ser abordo por

aquela instituicéo religiosa.

E neste aspecto também é importante concluir o despreparo da propria
midia religiosa para entender que alguns assuntos polémicos e delicados precisam
ser tratados e respondidos com as justificativas necessarias. A assessoria de
imprensa, por vezes, deveria atuar de forma mais ativa para instruir as instituicoes
religiosas a se posicionarem em casos polémicos também. Existe um distanciamento
nesses casos e talvez isso faca também a propria midia comercial usar dessas

polémicas como chamativo para matérias.

As ferramentas de assessorias de imprensa poderiam ser usadas com
mais frequéncia e até mesmo serem criadas formas de interacdo entre a midia
comercial e religiosa. Nota-se um distanciamento mutuo e uma falta de
conhecimento da midia comercial com o trabalho desenvolvido por algumas
instituicdes religiosas. Ao passo que também é perceptivel um despreparo da midia

religiosa para tornar-se mais conhecida.

As fontes religiosas sdo usadas em matérias comerciais em momentos de
grandes eventos religiosos ou como personagem de alguma polémica. Em alguns

momentos, como ressaltado pelo professor Lindolfo Alexandre de Souza, a midia
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comercial é pautada pela religiosa. Mas ainda sim nao existe uma preocupacao de

usar a midia religiosa como fonte.
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ANEXO A — ANALISE DE CONTEUDO

BAHIA .©.

0272016 23h12 - Atualzado em 10/02/2016 23h36

Com foco no meio ambiente, igreja
lanca Campanha da Fraternidade

Campanha foi lancada na tarde desta quarta-feira (10), em Salvador.
O tema desse ano € 'Casa comum, nossa responsabilidade’.

Figura 1

|A igreja catolica langou na tarde desta quarta-feira (10) a Campanha da Fraternidade 2016§em
Salvador, que tem como foco o cuidado com o meio ambiente para melhorar a qualidade de
vida da populagéo. A agéo vai até o Domingo de Ramos, no dia 20 de marco.

A atencéo a limpeza das ruas, ao cuidado com os rios e ao controle ao mosquito Aedes aegypti,
transmissor de doengas como a dengue, chikungunya e o virus da Zika, séo algumas das

reflexdes da campanha, cujcrl_'C—Fm"—lema € Casa comum, nossa responsapinaade -

A ideia é comparar o lugar onde as pessoas moram com a familia com o bairro e a cidade onde
vivem. O objetivo é conscientizar as pessoas de que, se nao jogam lixo na sala de casa,
também néao devem jogar na rua.

7 R ) saneamento basicofé outra preocupacao da
saiba mais 2 bt e
campanha. Ue acordo com estudo de 2013
'Ano Santo' sera aberto domingo em feito pelo Ministério das Cidades, dos

Salvador e tera programagao especial municipios baianos com fornecimento de agua,

Com lema 'Eu vim para servir', igreja langa  69,98% néo tem atendimento total de esgoto. E
Campanha da Fraternidade quase metade da rede n&o recebe destinagéo

correta.

Figura 2
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Este ano a Campanha da Fratemidade é
Ecuménica e conta com a participacao de representantes das igrejas Luterana, Anglicana e
Presbiteriana. A ideia € que quanto mais gente envolvida na solugao dos problemas ambientais,
melhor.

"Estamos vivendo um verdadeiro drama nacional com as consequéncias terriveis para a saude,
microcefalia, com essa agao do mosquito aedes aegypti. Se cada um fizer a sua parte, muitas
solugGes nascerao, fruto nao s6 do governo, mas do trabalho humano”, disse Dom Murilo

Krieger, arcebispo de Salvador e primaz do brasil.

Figura 3

Sww | Gl VALE DO PARAIBA E REGIAO ¥

Campanha da Fraternidade 2016 é
lancada no Santuario Nacional

= [0 -

Q guscar

I xde,do Paraiba e
egiao

Tamoios sera interditada
para obra & passagem de
cargas

Baladas e casas de
shows agitam invemo em
Campos do.

Quadro de saide de ex-
ministro é estavel diz
hospital de.

| Detonautas faz show

surpresa A‘iﬂ cnangas
com deficiéncia

v
Aparecida +

O Santusro Naconalde Aparecida Bngou na manha desta quata-feira (10) a Campanha

da Fatemndade 2018 para o Vake do Paraiba. O tema trabalhado neste ano & Tasa R N S

comum nossa responsabiidade”e taz umdebate sobre o saneamentd basco no pais al pnmeira pagina

Maisde 14 midevemvistar s basiica até o fimdo da

A campanha temcomo lema "Quen vero dretto brotar como fonte @ corer a justca qua
nacho que ndo seca” A proposta da acdo é estimulsr na socedade o conhecmento da lenario
realdade local desie senico @ inoentivar 0 conNsumo responsavel dos mcursos naturas.

Recurso de Cunha é rejeitado e
cassacao sera votada no

Figura 4
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O Santuario Nacional de Aparecida lancou na manha desta quarta-feira (10) a Campanha
[ ema (rabalhado nesie ano e "Casa

campanha tem como lema “Quero ver o direito brotar como fonte e correr a justica qual
iacho que ndo seca’. A proposta da acdo € estimular na sociedade o conhecimento da
ealidade local deste servico e incentivar o consumo responsavel dos recursos naturais.

A missa do lancamento oficial na regido teve
inicio as 9h e foi presidida pelo Dom
Raymundo Damasceno Assis, cardeal
arcebispo de Aparecida e presidente da
Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil
(CNBB). “Devemos empenharmo-nos a luz
da fé, por politicas publicas e atitudes
responsaveis que garantama integridade e
o futuro de nossa casa comum”, explicou o
cardeal

Fiéis acompanharam o langcamento da campanha
no Santuario (Foto: Reprodugdo/ TV Vanguarda)

~ela quarta vez na historia a Campanha da
Fraternidade € ecuménica, realizada em
parceria com o Conselho Nacional de

ias Cristds do Brasil (Conic). O objetivo

|é unir diferentes expressdes religiosas nadiscussaof |

Figura 5

Saneamento basico

De acordo com um estudo feito pelo Instituto Irata Brasil em 2015, cerca de 35 milhoes de
brasileiros nao recebem agua tratada em casa e quase 100 milhées estao excluidos do sistema
de coleta e tratamento de esgoto.

£m Séao José dos Campos, o levantamento apontou que cerca de 38 mil pessoas sofrem sem
esses servigos. O numero representa cerca de 5% da populagéo da cidade, que vive em um
‘otal de 145 areas irregulares.

Campanha da Fraternidade

Desde 1964 a campanha é realizada no Brasil
cinzas, dia que marca o inicio da quaresma no calendario cristdo. A CNBB aproveita esse
periodo de reflexd@o para despertar a atengéo dos fiéis para problemas da sociedade.

A cada ano um tema novo é apresentado pela igreja. Os danos ambientais causados pelo
homem, inclusive, ja foram foco da campanha em 2004, que falava da agua no planeta, e em
2011, quando o assunto era as formas de vida na Temra.

Figura 6
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Aborto n3ao é alternativa contra o virus
da zika, diz presidente da CNBB

Representantes de igrejas langaram Campanha da Fraternidade 2016.
Tema principal € saneamento basico, relacionado ao combate ao Aedes.

C

Figura 7

O presidente da Confederag¢éo Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB), dom Sérgio da Rocha,

afirmou nesta quarta-feira (10), durante o ato del |an§amenfo da Campanﬁa da rraternidade I

Ecuménica de 2016,|que 0 aborto né@o é alternativa para o enfrentamento do virus da zika,

associado a casos de microcefalia de bebés.

Na ultima sexta-feira (5), o principal comissario de Direitos Humanos da Organizac¢éo das
Nagdes Unidas (ONU), Zeid Ra'ad Al Hussein, recomendou a paises com casos de zika a
flexibilizar leis a fim de permitir o aborto nos casos de microcefalia.

Para o presidente da CNBB, o aborto "néao € a resposta” para o virus da zika. "Nos precisamos
valorizar a vida em qualquer situag@o e qualquer condi¢éo que ela esteja. Menor qualidade de
vida nao significa menor direito a viver, com menos dignidade humana”, afirmou.

Ao lado de representantes de outras igrejas, integrantes do Conselho Nacional de Igrejas
Cristas (Conic), dom Sergio da Rocha participou do langamento da Campanha da Fraternidade
Ecuménica de 2016, intitulada “Casa comum, nossa responsabilidade” e cujo tema € o
saneamento basico.

80
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O presidente da Confederagao Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB), dom Sérgio da Rocha,
afirmou nesta quarta-feira (10), durante o ato de langamento da Campanha da Fraternidade
Ecumeénica de 2016, que o aborto n&o € alternativa para o enfrentamento do virus da zika,
associado a casos de microcefalia de bebés.

Na ultima sexta-feira (5), o principal comissario de Direitos Humanos da Organizac¢éo das
NagGes Unidas (ONU), Zeid Ra'ad Al Hussein, recomendou a paises com casos de zika a
flexibilizar leis a fim de permitir o aborto nos casos de microcefalia.

Para o presidente da CNBB, o aborto "néo € a resposta" para o virus da zika. "Nos precisamos
valorizar a vida em qualquer situagéo e qualquer condicéo que ela esteja. Menor qualidade de
vida néo significa menor direito a viver, com menos dignidade humana”, afirmou.

o lado de representantes de outras igrejas, integrantes do Conselho Nacional de Igrejas

ristas (Conic), dom Sergio da Rocha participou do langamento da Campanha da Fraternidade
cumeénica de 2016, intitulada “Casa comum, nossa responsabilidade” e cujo tema é o
neamento basico.

Figura 9

‘ Encontro com Dilma

g o ) .- " i~ ‘ A tarde, ap6s o langamento da campanha,
f S ‘ e PR .  representantes do Conic participaram de uma
ZIKA

: reuniao com a presidente Dilma Rousseff.

b

Apos o encontro, eles manifestaram posigées
diferentes da emitida pela Igreja Catolica em
relagao ao aborto no caso de criangas
entenda o virus diagnosticadas com microcefalia em razéo do
virus da zika.

Virus é preocupacao mundial

zika e microcefalia
O presidente da Alianca de Batistas do Brasil,

Joel Zeferino, representante da Igreja Batista,
defendeu que a “voz da mulher” seja ouvida, o
que, para ele, nao tem ocorrido. Segundo

a descoberta Zeferino, a ala da igreja crista representada
pela Alianga ainda nao tem uma posi¢ao
definida sobre 0 assunto, mas ele reiterou que
a discussao precisa ser “democratica e
aberta”.

0 que ja se sabe

mitos e verdades

aises afetados

Figura 9



“Dada a epidemia do virus da zika e de sua

implica¢ao na microcefalia, a questao do

aborto vai aparecer, sim, como uma questédo
em discusséo. [...] A posi¢éo da minha comunidade € que esse tema precisa ser discutido com
a sociedade de forma democratica, aberta e, sobretudo, incluindo as mulheres, que séo as
pessoas que sofrem esse aborto, principalmente as mulheres de periferias e negras, que fazem
abortos ilegais”, disse.

O presidente do Conselho Nacional de Igrejas Cristas do Brasil (Conic), dom Flavio Irala, disse
que, na dire¢ao da entidade, o tema ainda nao foi discutido.

Ele frisou que o aborto também nao foi tratado durante o encontro dos representantes das
igrejas com a presidente Dilma.

“Noés, das igrejas, ndo temos como discutir isso. E um processo que precisamos, sim, tratar com
urgéncia, mas nao temos ainda nenhuma discussao feita, por isso ndo podemos expressar
nada”, disse.

Segundo o presidente da Igreja Presbiteriana Unida do Brasil, Wertson Brasil de Souza, as
mulheres presbiterianas s&o orientadas a n&o abortar em razéo da “ética crista”.

Figura 10

“Saneamento basico
[Neste ano, o foco da Campanha da Fratemnidade Ecuménica € o saneamento basico. ]

Durante a campanha, serao distribuidos nas igrejas folhetos informativos sobre o saneamento
bésico. Além disso, as entidades orientam as igrejas a mobilizarem as comunidades para que
se informem sobre o saneamento basico de sua regido e cobrem melhorias do poder publico.

De acordo com as entidades, o saneamento basico ja era um tema previsto para a campanha
havia dois anos, mas se tornou ainda mais urgente em 2016. As entidades ressaltam que o
tema também serve como alerta para o combate ao mosquito Aedes aegypti, transmissor do
virus da zika, da dengue e da febre chikungunya.

Segundo dom Sergio da Rocha, as entidades est&o preocupadas com a “ameaga” do virus as
familias brasileiras.

“Infelizmente, a nossa casa comum esta sendo hoje assolada pelo mosquito Aedes aegypti,
transmissor de doengas, e a nossa familia comum estéa sofrendo e morrendo por causa das
enfermidades transmitidas por ele. E a falta de saneamento basico tem contribuido para a
proliferacao dos mosquitos”, afirmou dom Sergio da Rocha.

O ministro das cidades, Gilberto Kassab, também participou da cerimdnia de langamento da
campanha e afirmou que o Brasil ainda precisa avangar nas politicas publicas de saneamento
basico. Para ele, ha uma rela¢éo "muito forte" entre a auséncia do tratamento sanitario

adequado e prolifera¢cao do mosquito.
> Iz

Figura 11
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programacao da campanha tambem preve, no dia 20 de mar¢o, a Coleta Ecumenica da
olidariedade, na qual fiés fazem doagGes para o Fundo Ecuménico Nacional da Solidariedade,
ue apoia iniciativas de organizagées que desenvolvem agdes relacionadas ao tema da
ampanha.

Figura 12

CONFERENCIA NACIONAL DOS BISPOS DO BRASIL
Assessoria de Imprensa

Brasilia, 05 de fevereiro de 2016

Abertura da Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016

Na Quarta-feira de Cinzas, 10 de fevereiro, a Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil
(CNBB) e o Conselho Nacional de Igrejas Cristds (Conic) abrirdo, oficialmente, a
Campanha da Fraternidade Ecuménica (CFE) 2016, que tem como tema “Casa Comum,
nossa responsabilidade” e lema “Quero ver o direito brotar como fonte e correr a justica
qual riacho que ndo seca” (Am 5.24), com foco na questdo do saneamento basico. A

cenmonia iniciara as , na sede da . em Brasilia, e sera fransmitida ao vivo pelas
emissoras catodlicas de radio e televisao.

Estardo presentes diversas autoridades, entre elas o arcebispo de Brasilia (DF) e presidente da
CNBB, dom Sergio da Rocha; o presidente do Conijc, Flavio Irala;o ministro das Cidades,
Gilberto Kassab; o diretor geral da Misereor, Monsenhor PirmimSpiegel; e a secretaria geral do
Conig, pastora Romi Bencke.

o desenvolvimento de paises da Asia, da Africa e na América Latina.

Figura 13
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O objetivo da Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016 € assegurar o direito ao
saneamento basico para todas as pessoas e debater politicas publicas e acdes que garantam
a integridade e o futuro da Casa Comum.

Servigo:Abertura da Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016
Presenga:

Dom Sergio da Rocha, arcebispo de Brasilia e presidente da CNBB;

Dom Flavio Irala, bispo da Igreja Episcopal Anglicana do Brasil e presidente do Conic;
Gilberto Kassab, ministro das Cidades;

Monsenhor PirmimSpiegel, diretor geral da Misereor;

Pastora Romi Bencke, secretaria geral do Conic

aORpLN=

DatajQuarta-feira, 10 de fevereiro de 2016 §| Hora: 10h30

Informagodes: (61) 2103-8313.

Figura 14

/
\ / Conselho Nacional de Igrejas Cristas do Brasil
P\

Mulheres Semana de Oragao Noticias ALC Agenda CF Ecumeénica Religioes e Democracia Documentos

CF ECUMENICA

PROJETOS COM APOIO DO FES

D
respons:

3 eregr _realizoy aliCa idade men O le
0 direito brotar como fonte e correr a Jus

3 3 aternida 3
abll ICa, qual rlacho que nao seca (Am o

Em funcdo disso, no domingo de Ramos e ao longo do periodo da Quaresma foi realizada a coleta ecumeénica dg solidariedadelpms bem!

Com os valores arrecadados nessa coleta foi constituido ojFundo Ecuménico de Solidariedade (FES)} Tais valores irdo apoiar projetos sociais
desenvolvidos por grupos, organizacdes, associagdes sociais comunitarios (religiosos ou nao). Para saber mais, leia com atencdo o Edital abaixo

Ficaremos felizes em receber o seu Projeto

EDITAL PARA O ENVIO DOS PROJETOS

Figura 15
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Texto-Base e Cartaz
\a'ote ja pode adqulrlr 0 texto base da Campanha da Fraternidade Ecuménica (CFE) de 2016 (www.edicoescnbb.com. br.-mzow; que tem por objetivo o

A reflexdo da CEF 2016 sera a partir de um problema que afeta o meio ambiente e a vida de todos os seres vivos, que € a fragilidade e, em alguns lugares,
a auséncia dos servicos de saneamento basico em nosso pais. O texto-base esta organizado em cinco partes, a partir do método “ver, julgar e agir'. Ao
final, sdo apresentados os objetivos permanentes da Campanha, os temas anteriores e os gestos concretos previstos durante a Campanha de 2016.

Internacionalizagdo

|Uma_das _novidades da CFEE a parceria com a Misereor |- entidade episcopal da Igreja Catdlica na Alemanha que trabalha na cooperagdo para o

desenvolvimento na Asia, Africa e America Latina. Tambem integram a Comissdo da Campanha de 2016: Igreja Catolica Apostdlica Romana (ICAR), Igreja
Evangélica de Confissdo Luterana no Brasil (IECLB), Igreja Episcopal Anglicana do Brasil (IEAB), Igreja Presbiteriana Unida (IPU), Igreja Sirian Ortodoxa de
Antioguia (ISOA), Centro Ecuménico de Servicos a Evangelizagdo e Educacdo Popular (Ceseep), Visdo Mundial, Alianca de Batistas do Brasil.

Py—

- Acesse o site da CFE em portugués e S www.jugendaktion.de/pt-br

Figura 16

Palavra do presidente do CONIC, dom Flavio Irala, sobre a CFE 2016

"Com alegria e animados pelo Espirito, cujo agir consiste em unir, chamar, congregar, superar barreiras e unir pessoas de boa vontade ao redor de
objetivos comuns, apresentamos a Campanha da Fraternidade Ecuménica de 2016, com o tema “Casa Comum: nossa responsabilidade” e o lema
“Quero ver o direfto brotar como fonte e correr a justiga qual riacho que ndo seca” (Am 5,24).

Pela quarta vez, a Campanha da Fralernidade é realizada de forma ecuménica. Nesse ano, fem como objetivo geral “assegurar o direito ao
saneamento basico para todas as pessoas e empenharmo-nos, a luz da fé, por politicas plblicas e atitudes responsaveis que garantam a integridade
e o futuro de nossa Casa Comum”.

As reflexdes sobre o saneamento basico contidas no texto-base demonstram que esse € um direito humano fundamental e, como todos 0§ OUtros
direitos, requer a unido de esforgos entre sociedade civil e poder pablico no planej ) e na pr cdo de servigos e de cuidados.

Desejamos que o texto-base contribua para mobilizar e criar espagos Enicos de compr ti 0 com a Casa Comum.

Nosso agradecimento especial a todas as pessoas que contribuiram com a redagdo desse trabalho, que reflete a soma de muitas experiéncias e
compromissos. O texto foi elaborado em mutirdo ecuménico. Todas as pessoas que colaboraram desde as primeiras palavras até a ditima revisdo,
colocaram a servigo do testemunho da unidade cristd seus dons e conhecimentos.

Acreditamos que um mundo de justica e direito precisa ser construido assim: coletivamente, somando as criatividades, os talentos e as experiéncias
em beneficio do bem comum.

Que essa CFE forfalega a fé e a esperanga de uma Casa Comum, em que o direifo brofe como fonte e a justiga qual riacho que ndo seca!”

Dom Flavio Irala

Presidente do CONIC
EDICGES ANTERIORES
A Campanha da Fratemidade Ecuménica (CFE) & uma iniciativa que tem sido realizada a cada cinco anos por diversas denominagdes cristds, sempre de
forma ecuménica, valorizando o que cada Igreja tem de bom. A primeira CFE foi organizada no ano 2000, e teve como tema “Dignidade humana e paz”, e 0

lema escolhido foi: “Nove milénio sem exclusdes”. A segunda edicdo, em 2005 | falou sobre “Solidariedade e paz’, com o lema: “Felizes 0s que promovem a
paz’. Em 2010, o tema versou sobre “Economia e Vida™, com o lema “Vocés ndo podem servir a Deus e ao dinheiro”.

Identidade visual da Campanha em 2000

Figura 17
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Materiais de apoio (gratuitos e pagos):
1) Apresentacao Power Point (em PDF) sobre a CFE 2016

2) Oragoes da CFE

3) Serméo do representante da Misereor, Pirmin Spiegel

J£J [ Clique aqui e ouga o Hino da Campanha 2J &
L1 Z Clique aquie ouca o Hino da Campanha em alemao 21 J

Veja como ficou o cartaz da Campanha:

Figura 18
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TEMA:

Casa Comum, nossa responsabilidade

LEMA:

“Quero ver o direio brotar como fonte & comer
a2 justica qual riacho que nao seca” (Am 5.24)

Campanha da Fraternidade

Apresentagdo
Cronologia
Acervo de Hinos

Edig3o 2016

Pagina inicial

Introdugdo

Objetivos

Organizacdes envolidas
Explcacdo do cartaz
Oragdo oficial

Hino

Recursos
Noticias
Astigos
Downloads
Videos

A alegria pela IV Campanha da Fraternidade Ecuménica - CFE

1. As Igrejas que integ oC de Igrejas Cristas do Brasil (CONIC)
assumem como Missao expressar em gestos e acdes o mandato evangélico da
unidade, que diz: “Que todos sejam um, como tu, Pai, estas em mim e eu em ti; que
também eles estejam em nds, a fi m de que 0 mundo creia que tu me enviaste” ( Jo
17.21).

2. O testemunho ecuménico coloca-se na contraméo de todo tipo de competi¢ao e de
proselitismo, tao fr no gl uma clara manifestacio de que o
dialogo e 0 j s30 possiveis. E um apelo dirigido a todas as

ig e de boa para que com as suas capacidades
para a promogao da convivéncia, da justica, da paz e do cuidado com a criagdo. E,
também, uma comprovacao de que Igrejas irmas s3o capazes de repartir dons e
recursos na sua missdo.

[3.Acaminhada ecuménica realizada peio CONIC jem mais de trés décadas. E uma

trajetoria marcada por fraternidade, confian¢a, p ia e protag Dessa
trajetoria, podem ser como & de o f
trés C: da énicas, realizadas nos anos 2000, 2005 e

2010, Todas elas marcaram profundamente a vida das Igrejas que nelas se
envolveram.

4. Amotivacdo para essas C -se na de que, no
centro da vivéncia ecuménica, esta a fé em Jesus Cristo. Isso se deu, porque o
movimento ecuménico esta marcado pela a¢do e pelo desafio de construir uma Casa
Comum (oi justa, avel e habitavel para todos o0s seres vivos. Essa luta
& profética, pois as que e legiti varios tipos de

d0: dmi i social, racial e étnica. Sdo discriminacdes que
fragilizam a dignidade de mulheres e homens.

5.E ite isso que neste ano, a Conferéncia Nacional dos
Bispos do Brasil (CNBB) coloca outra vez a icdo do CONIC a Camp da
Fraternidade, seu mais conhecido projeto de evangelizagdo.

6. Com esse espirito, no ano 2000, na virada do milénio e no contexto do Grande
Jubileu, foi realizada a C daF énica com o tema
“Dignidade humana e paz" e com o lema “Novo rmlémo sem exclusées No ano de
2005, foi a C dafF Otema foi
“Solidariedade e paz” &0 lema "Felizes 0s que p apaz’. AC
énica de 2010 p! 0 debate sobre o papel da economia na sociedade. O
tema foi °E iae vida'. com o lema biblico “Vocés ndo podem servir
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N S A alegria pela IV Campanha da Fraternidade Ecuménica - CFE
"4 CASAICOMUM, ) ) )
NOSSA RESPONSRBIL!DRDE. 1. As Igrejas que integram o Conselho Nacional de Igrejas Cristas do Brasil (CONIC)
2 assumem como Missao expressar em gestos e a¢des o mandato evangélico da
S e PO Sovuns Mg unidade, que diz: “Que todos sejam um, como tu, Pai, estas em mim e eu em ti; que
tambeém eles estejam em nés, a fi m de que o mundo creia que tu me enviaste” ( Jo
17.21).

- 2. O testemunho ecuménico coloca-se na contraméo de todo tipo de competicéo e de
Casa Comum, nossa responsabilidade proselitismo, téo frequentes no contexto religioso. E uma clara manifestacéo de que o
dialogo e o testemunho conjunto s@o possiveis. E um apelo dirigido a todas as pessoas
) religiosas e de boa vontade para que contribuam com as suas capacidades para a
Dusconesodiziio gt soma iaatasoner promocao da convivéncia, da justica, da paz e do cuidado com a criacéo. E, também,

Sbbombes 124) ma camnravacina da ain laraine irmae c3n o An ir Aane A raciirene na cia

LEMA

i3 Weriee

Figura 23

OBJETIVOS

) - Objetivo geral:
3 CASAICOMUM,
NOSSB RESPONSABILIDADE. Assegurar o direito a0 saneamento basico para todas as pessoas € empenharmo-nos,
B e aluz da fé, por politicas publicas e atitudes responsaveis que garantam a integridade
e o= e o futuro de nossa Casa Comum.

Objetivos especificos:

Casa Comum, nossa responsabilidade 1. Unir igrejas, diferentes expressdes religiosas e pessoas de boa vontade na
s promocao da justica e do direito ao saneamento basico;

“Quero ver o direto brotar comoforte e comer 2. Estimular o conhecimento da realidade local em relagéo aos servigos de
3 justica qual riacho que nao seca” (Am 5.24) saneamento basico;

3. Incentivar o consumo responsavel dos dons da natureza, principalmente da agua;

. 4. Apoiar e incentivar 0s municipios para que elaborem e executem o seu Plano de
Campanha da Fraternidade Saneamento Basico:
Apresentagdo o « o

5. Acompanhar a elaboracio e a excussao dos Planos Municipais de Saneamento
Cronologia Basico;

Acervo de Hinos 6. Desenvolver a consciéncia de que politicas publicas na area de saneamento basico

Edico 2016 apenas tornar-se-3o realidade pelo trabalho e esforco em conjunto;

Pagina inicial 7. Denunciar a privatizacao dos servicos de saneamento basico, pois eles devem ser
a politica publica como obrigagao do Estado;

Introdu¢ao s

Objetivos 8. Desenvolver a compreensao da relacao entre ecumenismo, fidelidade a proposta

crista e envolvimento com as necessidades humanas basicas.
Organzagdes envolvidas

Explicagdo do cartaz
Oragao oficial

Figura 24
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Swew G HORA 1

Em tempos de Aedes aegypti a Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil e o Conselho Macional
de Igrejas Cristds lancaram a Campanha da Fraternidade Ecuménica 2016.
Este ano, eles discufirdo a imporiancia do saneamento basico para a salde.

O esgoto a céu aberto & um jeito escancarado de
mosfrar o quanto o Brasi ainda é pobre. Mais da
saiba mais metade da populacio ndo tem rede oficial. A

. sujeira val sendo pisada pelas criangas e
Acompanhe o Hora 1 tambem pelo ! . .p P ©
Facebook adoecendo a vizinhanca.

Veja outras reportagens desta edigdo Quando esta com saude, o encanador Décio

Goncalves Pereira & um mesfre das gambiarras.

Ele faz o que o poder plblico ndo faz. “Esse aqui

& muitn estrefinho. Foi a gente mesmo que fez.
MN&o tinha condicaon. A gente val fapeando o que pode”, diz.

S6 que esse jeifinho pode ser perigoso. A agua de beber e o esgoto ficam misturados. "Esse éde
esgoto. Sevocé analisar, ele esta até quebrado. Entdo, automaticamente, quando vem o fluxe da
agua de fezes, vem descendo e acaba vazando. E o de agua potavel & esse marronzinho”, diz
Poliana Cavalcanfi, presidente de uma Associacdo dos Moradores.

Esse & um exemplo de como a realidade da falta de saneamento se impde. Ha 30 anos, casas
vem sendo construidas e ha varios conjuntos habitacionais em volta, mas as as cerca de 800
familias que vivem no local ndo tém rede de agua, nem de esgoto. Essa ndo & uma regido do Brasil
profundo. Esse & um pedaco de S3o Paulo.

Figura 25

“Onde a gente tem populacoes, assentamentos informais, ha um afraso, ha a diiculdade de se
implementar infraesfrutura basica, inclusive o saneamento. Parte do esgoto que & coletado de
regites nobres também nao & tratado”, alerta Leandro Luiz Giatti, professor da USF e embaixador
do Instituto Trata Brasil

Essaé a parte nada perfeita da cidade, onde s6 & possivel avangar com muita luta. A comunidade
conseguiu em 2013 rede de agua e esgoto por forca de uma liminar da Justica e enguanto espera o
resultado de mais uma batalha, os moradores colecionam tragédias, como a que aconteceu no dia
07 de aneiro, dia em que o corrego sujo e cheio arrastou e matou um morador.

A Sabesp, que & a Companhia de Saneamenio de S3o Paulo, informa que coleta 94% do esgoto da
cidade e trata 75% do matenal coletado.

Figura 26
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Campanha da Fraternidade aborda
saneamento em meio a crise de Aedes

Saneamento basico e doengas relacionadas ao Aedes motivaram CNBB.
Em Teresina, Arquidiocese vai desenvolver diversas agdes nos bairros.

Fernando Brito

O tema e olema da Campanha da Fratemidade de 2016, que foram lancados a imprensa na
manha desta quinta-feira (11), na Residéncia Episcopal, Cenfro de Teresina, vem conscientizar a
populacdo sobre uma problematica bem atual. Com o desafic que a sadde publica do pais tem
enfrentado em relacdo ao virus da Dengue, Chikungunya, e da Zika, a Conferéncia Nacional dos
15pos do Brasi ecidiu abordar o saneamento basico com o tema’ Lasa L.omum,
idiade no=s=3"

Figura 27

Em 2016 a campanha sera realizada por outr
sete igrejas cristas, além da Igreja Catolica. E
53 edicGes da campanha, esta € a quartavez
em que ela & ecuménica.

Com o lema "Quero ver o direito brotar como

fonte e correr a justica qual riacho que néo
seca’. o objetivo principal da campanha.

segundo o arcebispo de Teresina, Dom Jacinto
Pinto, & despertar a solidariedade das pessoas
em relacdo a uma problematica concreta que

Arcebispo Dom Jacinto Pinto falou sobre a Cam- envolve toda a sociedade. Além disso. a
panha de 2016 (Foto: Fernando Brito/G1)

instituicdes na criacdo de politicas publicas para
melhorar e garantir o saneamento basico a todo
0 pais.

"E uma campanha, ndo um movimento pontual.
Porisso, somam-se forcas nesse sentido. Ha
pouco menos de um ano o Papa Francisco
lancou uma enciclica falando exatamente da
Casa Comum, e a Campanha faz eco aessa
enciclica que chama atencdo da igreja e de
todas as pessoas de boa vontade para o
grande desafio que é cuidar’, disse.

Figura 28



TV CLUBE

7
Autoridades religiosas e politicas estiveram pre-
sentes na solenidade (Foto: Fernando Brito/G1) Ainda segundo o arcebispo, a tematica é algo

pertinente na sociedade, especialmente no
momento da Quaresma, quando todos sdo
chamados a unir forcas a um bem maior.

"Percebemos que a questdo do saneamento € uma preccupagcdo comum mundial, e a propria
ONU ja trabalha nesse sentido, e a igreja faz a ressonancia dessa preocupacdo, dessa
problematica, em um momento privilegiado que € a Quaresma onde todos os cristdos séo
chamados e convocados a uma mudanca de mentalidade, a peniténcia. E esperamos que a
Campanha aconteca assim, de maos dadas", contou.

Ja o vigario geral, Padre Tony Batista, puxou a
responsabilidade também para a sociedade.
Segundo ele, é preciso que as pessoas se
conscientizem e cuidem mais da cidade.

"A cidade precisa ser cuidada, e & por nés, que
€ nossa casa. Nos temos que cuidar, porque &
problema nosso. Se nos dermos as maos, nés
teremos o planeta mais humanizado. A casa é
nossa. A responsabilidade & nossa. Vamos
cuidar e cuidar com carinho", contou.

Figura 29

Fadre Tony Batista, disse que as pessoas precisam
cuidar mais da cidade (Foto: Fernando Brito/G1)

Segundo o coordenador da Campanha no
Piaui, padre Leonildo Campelo, mesmo o Brasil
sendo a 7@ economia do mundo, o pais ndo
consegue resolver o problema do lixo, o que mostra incapacidade. Ainda de acordo com ele,
diversas actes nas comunidades e nas paréquias serdo realizadas durante a Campanha,
motivande a populagdce no cuidado com a casa, bairro e comunidade.

"MilhGes de pessoas ndo possuem acesso a agua potavel Mas comoigreja, cristdos e como fihos
de Deus devemos cuidar e zelar pela dignidade da pessoa humana, como fez o nosso Senhor
Jesus, que mexeu nas feridas dessa sociedade. Estamos como familias unidas a essa causa para
sanar essa sifuacao, incentivande, debatendo com a sociedade, comunidades e paroquias para
vivenciarmos esse tema”, contou.

A Campanha sera dficialmente lancada no dia 13 de fevereiro, no Parque Potycabana, com
formacgdes, palestras e seminarnios. As afividades comegam a parfir das 16h.

Figura 30
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APENDICE A -ENTREVISTAS REALIZADAS

Entrevista 1 - Professor Lindolfo Alexandre de Souza - Mestrado em Ciéncias
da Religido. Diretor da Faculdade de Jornalismo da PUC-Campinas. Professor

de Antropologia Teoldgica e de Pastoral da Comunicagéao.

e Qual & o conceito mais conhecido de jornalismo religioso? Existem outras

denominagdes?

Nem tudo que acontece no mundo é noticia, mas algumas coisas que
acontecem no mundo ou que vao acontecer, quando submetidas aos critérios de
producdo de noticia, os critérios de noticiabilidade, elas podem ser transformadas
em noticia a partir da intervencdo do profissional jornalista. Se isso é verdade nos
poderiamos pensar também que a religido ou o fenbmeno religioso, também é
passivel de se transformar em uma pauta jornalistica. Entdo, em um primeiro
momento eu pensaria assim, como jornalismo religioso é a cobertura do noticiario
religioso, a cobertura daqueles acontecimentos, fatos, daquelas questdes que
guando submetidas aos critérios de noticiabilidade, aos valores noticia, se
transformam em matéria prima para a producéo jornalistica. O jornalismo religioso é
0 momento que a midia olha para o fato religioso, para o fendmeno religioso e o

transforma em producdao jornalistica.

e Como o senhor enxerga a relacdo da midia religiosa com a midia comercial?

Quando o fendmeno religioso vira noticia aos olhos dos veiculos
comerciais. A primeira demanda € pensar isso: Quando a religido vira pauta para os
veiculos comerciais. A segunda fonte de reflexdo € as instituicbes religiosas que
buscam o jornalismo como uma forma de fazer sua divulgacdo. No primeiro
momento o jornalismo religioso é um jornalismo segmentado na area da religido. Em
segundo, eu diria que empresas religiosas ou instituicdes religiosas também se
pautam pela producéo jornalistica para fazer a divulgacao de seus contetdos. Tendo

essa diferenciacdo eu acho que a gente teria que fazer um recorte ainda. Que é
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nesse segundo momento quando as instituicdes religiosas buscam o jornalismo para
fazer sua divulgacdo, n0s estamos fazendo um jornalismo que se aproxima de
alguma forma de uma comunicagdo mais institucional. Quando uma TV catdlica,
guando um jornal catdlico, faz uma cobertura de um determinado fato e ele néo
submete este fato a todos os critérios de noticiabilidade, por exemplo, ele ndo vai
buscar contradicdo. Ele € um jornalismo que usa a técnica jornalistica, o formato
jornalistico em funcao da divulgacao de uma noticia de interesse da instituicéao.

Entdo sdo dois movimentos: o primeiro € quando a midia busca o
fendmeno religioso para transformar em noticia. O segundo movimento € quando as
instituicdes religiosas se apropriam da midia enquanto formato, meio e técnica para
fazer a sua divulgacao.

Eu acho que existe uma situacdo que deve ser entendida cada vez
melhor. Mas assim, de fato € uma relacdo que gera conflito. Enquanto a midia
comercial pauta questdes de pedofilia, a midia religiosa néo vai se voltar para isso
ou quando se voltar vai tentar da um tratamento mais institucional para isso.
Conflitos existem, mas é inevitavel da producao jornalistica. O que eu acho que é
preciso ter clareza, ndo para resolver conflitos nem para mediar, mas para localizar
um pouco melhor tanto profissionais que trabalham na midia comercial quanto na
midia mais religiosa.

Esses profissionais devem ter cada vez mais uma clareza de que se trata
de situacdes diferentes, sdo projetos diferentes, sdo projetos de comunicacédo, mas
sdo projetos diferentes. Eu ndo posso exigir que a midia religiosa se pauta pelos
mesmos critérios de noticiabilidade que a midia comercial utiliza quando vai cobrir a

pauta religiosa.

e Traquina conceitua os chamados critérios de noticiabilidade em morte,
notoriedade, ineditismo, proximidade (dentre outros). Na midia comercial os
critérios de notoriedade, ineditismo e morte sdo os mais encontrados. Na sua
visdo a midia comercial ndo integra e "abraca" a midia religiosa por apenas
divergéncia de critérios noticiosos ou existe uma falta de conhecimento do

gue as midias religiosas fazem?
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E importante que entre essa relacdo entre midia religiosa e midia
comercial, que tanto os produtores, os profissionais, quanto também os leitores
tenham clareza de que sao projetos que se fundamentam em patamares que Sao
diferentes, ainda que muitas vezes séo parecidos.

E importante que a comunicacgao religiosa e comercial seja feita de tal
forma que o leitor possa saber que ao consumir a informag&o na Folha de S&o Paulo
ou consumir a informacédo no site da Cancdo Nova ele estd buscando informacdes
em locais diferentes. Essa clareza me parece ser boa para os profissionais e para 0s
leitores.

Os meios de comunicacdo comerciais cobrem noticias por conta propria,
mas eles sdo agendados também muitas vezes pelas assessorias de imprensa das
instituicoes.

Entdo neste sentido outra diferenciacéo importante € que as organizagcoes
religiosas tenham clareza tanto da producao jornalistica institucional como também
da sua relacdo com as assessorias de imprensa da grande midia. Seria importante
gue as assessorias de imprensa tivessem mais propriedade desses critérios de
noticiabilidade para perceber o seguinte: Se o escandalo € geralmente um motivo de
pauta para a midia, ha outros critérios de noticiabilidade que também s&o como o
inusitado, o ineditismo.

Entdo se a igreja souber se apropriar, poder mostrar para a midia que ela
também produz, que ela também é fonte de acontecimentos, de fatos, de noticia, de
pautas, que também se sustenta a partir de critérios de noticiabilidade. N&o s6 o
escandalo, ndo s6 a contradicdo, mas também coisas boas que bem-feitas, de
repente em um momento que se fala tanto em corrupcdo a igreja seria capaz de
mostrar um mundo tanto coisas boas que acontecessem no interior dela e sao
motivadas pela proépria igreja, como também algo que € inusitado, ou como € algo
escasso. Entdo um caminho seria a igreja se apropriar mais, estudar mais, quais sao
os critérios de noticiabilidade. E partir deles € possivel que a igreja seja mais eficaz

em propor pautas para a grande imprensa, para a midia comercial.

¢ A midia religiosa sabe se comunicar com a midia comercial?
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A religido é uma experiéncia que necessita da dimensdo comunicativa
porque ela se realiza entre seres humanos, entre homens e mulheres que se
organizam, que organizam sua relagdo com o mundo também a partir dessa
realidade com a comunicacdo. Se nds vivemos no contexto de uma cultura
midiatica e uma maneira de tentar entender a cultura midiatica é que a midia se
coloca como elemento estruturador da sociedade e a religido atua nessa cultura
que é midiatica. E impossivel dialogar com o ser humano contemporaneo sem
um bom projeto de tratamento, sem um bom projeto de divulgacdo ou de dialogo
com ser humano contemporaneo por meio da midia. Nenhuma igreja, nenhuma
instituicdo religiosa consegue hoje ser eficaz no seu processo de evangelizagéo
sem um projeto bem claro de que forma est4 presente e utilizar os meios de

comunicagao.

Entrevista 2: Romi Bencke - Secretaria Geral do Conselho Nacional de Igrejas
Cristas do Brasil (CONIC).

A pastora Romi Bencke falou de forma clara que a relacdo entre a midia
comercial e a midia religiosa poderia ser mais amigavel, mas ndo é. Normalmente a
midia comercial procura o CONIC em situacbes que envolve um posicionamento
polémico da igreja. Como em casos que envolvem o aborto, e recentemente os

casos de microcefalia.

Outro ponto questionado foi a falta de conhecimento da midia comercial,
por vezes, nota-se além de um desinteresse em pautas de cunho religioso sem
critérios vendaveis (no sentido de ndo ser algo que envolva polémica) a midia
comercial desconhece a importancia de conversar com as religides. O CONIC segue

uma linha editorial de a acordo com seu planejamento estratégico.

Sua assessoria de imprensa € terceirizada. Evita-se polémicas entre as
igrejas que fazem parte do CONIC, mesmo tendo posicionamentos contrarios em
casos especificos, como é a questdo dos géneros. A noticia positiva parece néo
interessar a midia comercial. Mas a pastora confessa que a comunicacdo

desenvolvida pela instituicAo estda em construgcdo e reconhece que falta mais


https://www.google.com.br/search?q=Romi+Bencke&sa=X&espv=2&biw=1440&bih=799&tbm=isch&tbo=u&source=univ&ved=0ahUKEwi3qLSp0sjOAhUDk5AKHYwPB_QQsAQIIg
https://www.google.com.br/search?q=Romi+Bencke&sa=X&espv=2&biw=1440&bih=799&tbm=isch&tbo=u&source=univ&ved=0ahUKEwi3qLSp0sjOAhUDk5AKHYwPB_QQsAQIIg
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interacdo com veiculos comerciais. Ela ainda ressaltou que pretende fazer um café

da manha para convidar jornalistas comerciais.

Ela falou do caso da campanha da fraternidade deste ano. Que houve
uma coletiva e alguns veiculos comerciais compareceram. Mas ao inves do foco da
coletiva ser o saneamento basico, a midia comercial insistiu em falar sobre o abordo
em casos de microcefalia. Ou seja, percebe-se uma midia comercial mais ativa
guando 0 assunto requer um posicionamento mais polémico da igreja, que por sua

natureza sao delicados para as religides.

Ela ainda ressaltou que € preciso empenho para um didlogo interreligioso.
Que a comunicacao entre a propria midia religiosa ndo é tdo boa quanto deveria. Os
maiores parceiros normalmente sdo os catélicos, que divulgam material. Ja os
evangeélicos, por destoarem da linha de algumas igrejas protestantes ndo tém uma

grande receptividade.

Entrevista 3: Magali do Nascimento Cunha - Doutora em Ciéncias da
Comunicacédo. Lider do Grupo de Pesquisa Midia, Religido e Cultura (MIRE) e
coordenadora da Conferéncia Brasileira de Comunicacdo Eclesial
(ECLESIOCOM).

o Qual é o conceito mais conhecido de jornalismo religioso? Existem outras

denominacbes?

Jornalismo religioso € um ramo do jornalismo especializado referente a
producdo de material noticioso por organizacdes religiosas em veiculos proprios e
gue tem por objetivo a disseminacéo de informacdes e andlises de cunho religioso.

Desconheco outras denominacoes.

o Como a senhora enxerga a relacdo da midia religiosa com a midia

comercial?

A midia religiosa faz muito uso de conteddos da midia comercial:
reproduz, adapta, usa como fonte. Ja o contrario ndo é correspondente. A midia

comercial ndo se vale da midia religiosa como fonte. H4 um preconceito e um
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tratamento pejorativo dessas midias em relacdo a midia religiosa, o que contribui na
producdo de material noticioso sobre religido nas midias comerciais de baixa

gualidade.

o A midia religiosa sabe se comunicar com a midia comercial?

N&o creio que haja estratégias neste sentido para que a midia religiosa
consiga pautar a comercial. O que ocorre é o uso de contetudos da midia religiosa,

mas essa abordagem mais propositiva € quase inexistente.

o Traquina conceitua os chamados critérios de noticiabilidade em morte,
notoriedade, ineditismo, proximidade (dentre outros). Na midia comercial 0os
critérios de notoriedade, ineditismo e morte sdo os mais encontrados. Na sua
visdo a midia comercial ndo integra e "abraca" a midia religiosa por apenas
divergéncia de critérios noticiosos ou existe uma falta de conhecimento do

gue as midias religiosas fazem?

Falta de conhecimento e preconceito, como abordei acima. Ha muita

semelhanca entre os critérios noticiosos das duas midias.

Entrevista 4: Neto Gregorio — Editor do Site Gospel Prime

o Como vocé enxerga a relacdo da midia religiosa com a midia secular?

Digamos que ela € mais distante do que deveria ser. Até porque a maioria
das matérias por nés publicada, também séo publicadas por sites seculares. A midia
religiosa € mais um concentrador de informacdes deste nicho do que um exportador
dessas informacdes para o secular. Dificilmente uma midia secular utiliza como fonte
uma midia religiosa, o inverso € a regra. No nosso caso, ndo damos so6 noticias, mas
temos outros canais agregados como estudos biblicos e videos, buscando oferecer

ao nosso nicho mais do que apenas noticias.
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o Traquina conceitua os chamados critérios de noticiabilidade em morte,
notoriedade, ineditismo, proximidade (dentre outros). Na midia secular os
critérios de notoriedade, ineditismo e morte sdo os mais encontrados. Na sua
visdo a midia secular ndo integra e "abraca" a midia religiosa por apenas
divergéncia de critérios noticiosos ou existe uma falta de conhecimento do

gue as midias religiosas fazem?

Noticia é noticia. Um cristdo tem que saber das noticias do mundo tanto
guando um ateu. Todos querem saber da Lava-jato. Creio que a midia religiosa
sempre vai prezar pelas caracteristicas religiosas de toda a noticia possivel. Porque
€ o carater religioso ou a cosmovisao religiosa da noticia que ir4 interessar. Uma
midia que se declara religiosa, como nds, perde um pouco a questdo de
imparcialidade. Falamos do mundo dum ponto de vista cristdo e isso pode-se
mostrar imparcial para um ateu. Quando uma midia secular fala da religido, ela pode

parecer imparcial para um ateu, mas vai parecer tendenciosa para um religioso.

o Quais sao os critérios de noticiabilidade usados pelo site? Qual é o foco

do site?

Um evangeélico quer saber dessa informacédo apenas por ser evangélico?
Se sim, entdo vamos noticiar. Tudo que envolva o0 nome de Deus ou da religido é
averiguado com muito cuidado. Algumas informacdes contrarias a nossa fé, se
publicadas, podem ser consideradas apologia ao invés de simples informacéo
transmitida. Os critérios, portanto, ndo séo tdo objetivos como deveriam ser. O foco
do site € ler o mundo a partir de uma perspectiva crista e tornar publico informacoes

gue possam ser interessantes para cristaos.

o O site € aberto para noticiar informacdes / acdes realizadas por outras

religibes?

Se essa acao de outra religido envolver a religido cristd evangélica, sim.
Sendo, como eu disse acima, pode se tornar uma apologia do site a praticas

consideradas erradas por evangélicos e o site passa ser criticado.
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o A midia religiosa sabe conversar entre si? (Sempre com uma Visdo

voltada para o trabalho desenvolvido pelo site).

Temos contato com 0s principais concorrentes, que sao apenas 2. A
relacdo é cordial. Mesmo dentro do mesmo nicho, h4 ainda diferentes atuagoes.
Cremos que nosso conteudo é diferente dos nossos concorrentes e em poucas
situacdes temos informacdo concorrendo diretamente. Portanto, essa ndo € hoje

uma das nossas preocupacoes.

Entrevista 5: Pe. Jodo Firmino - Coordenador de comunicacdo da
Arquidiocese de Brasilia

o Como o senhor enxerga a relacdo da midia comercial com a midia

religiosa?

O objetivo principal da midia secular é informar, ndo formar. E passar
algum tipo de informacdo, ndo a informacdo. Nao se tem essa preocupacao, em
primeiro momento, de vé se aquilo € verdade ou ndo. O que € necessario em
primeiro lugar é passar a informacdo. A fonte, que muitas vezes, tem que falar se
aquilo é verdade ou ndo. Hoje, a gente vé que ha muito essa questdo do
sensacionalismo da informacdo. A informacdo que vai da uma grande repercussao
seja ela boa ou ndo. Nao se tem essa preocupacdo com 0 que esta sendo
informado. Mas sim, 0 que vai acontecer a partir da informacéo. E € por isso que
nos, muitas vezes da igreja sofremos. Porque falar aquilo que a igreja faz ndo causa
sensacionalismo, mas falar daquilo que a igreja ndo faz, deixou de fazer, ou fez de
forma erronia, entdo isso gera sensacionalismo. Nao é um problema que so a igreja
sofre. Todos os meios sejam eles Governo, politica, o poder de alguma forma,

pessoas, organismos, orgaos, sofrem muito com isso.

Entrevista 6: Mayara Paz- Gerente de comunicacdo da Federacdo Espirita
Brasileira (FEB).
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o Como vocé enxerga a relacdo da midia comercial com a midia religiosa,

em especial a FEB?

Como fazer com que essa pauta nossa que é dita ndo vendavel, ndo no
sentido lucrativo, mas vendavel no sentido de atrair o outro. Como ela vai chegar
com prioridade em uma redacao de jornal. Foram desafios que fomos encontrando.
O positivo € tdo bom, que pode ser vendavel tanto quanto o que é negativo. Entéo,
gue seja uma mudanca da cultura do leitor, tdo acostumado com coisas ruins do
mundo. Entdo, a gente foi sempre buscando pautas que atendessem as questdes
cotidianas, e a0 mesmo tempo, N0 NOSSO caso, nosso material de estudo, o
espiritismo. Sao coisas que estamos trabalhando, sempre focando o espiritismo a
coisas do cotidiano. Tem uma pauta que esta em alta, a gente pega aquele assunto

e tenta da sobre aquele assunto um olhar espirita.

e A FEB procura pautar a midia comercial?

Compreendemos que temos que atender aos interesses deles, que nés
também sejamos atendidos. Nao adianta a gente achar que uma pauta que seja
interessante para a gente seja atendida por eles. Entdo, a gente tem que achar um
caminho do meio. Se hoje a discussdo é sobre politica, entdo ndés temos que
entender que o que vai ser comprado de idéias € nesse sentido. Conversaremos
sobre a nossa Otica a respeito disso. Mandamos releases e ligaremos. Temos Nosso
mailing sempre atualizado e um contato estreito com jornalistas, alguns falamos
guase toda semana. Fazemos um release, de acordo com a pauta em alta e

mandamos para eles.



